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1. INTRODUÇÃO  

Os sites de redes sociais (SRS) têm ganhado cada vez mais importância ao se apresentarem 

como uma das atividades online mais populares entre os consumidores em todo o mundo. Para as 

organizações, que continuamente buscam estabelecer a presença de sua marca nos ambientes 

online, os SRS são cada vez mais utilizados como um canal para engajar sua base de clientes. 

Pesquisas apontam que cerca de 40% dos consumidores seguem suas marcas favoritas nas redes 

sociais, mas apenas 25% deles realmente compram dessas marcas (Forbes, 2018). Além disso, 

existe uma tendência de redução nos investimentos em formatos tradicionais para seguir em direção 

a um investimento ainda maior no digital (Rodrigues, 2022). Esses resultados sugerem que as 

organizações enfrentam desafios para converter os investimentos que fazem em mídias online em 

um engajamento significativo por parte do cliente. 

O fato é que, quanto maior o nível de engajamento de um indivíduo com uma marca no 

meio online, maiores as chances dessa relação resultar na intenção de uso dessa marca pelo 

consumidor (Hollebeek et al., 2014). Em função disso, o termo engajamento do consumidor com 

a marca recebe cada vez mais atenção na literatura de gestão em marketing (Nery et al., 2020). As 

discussões mais recorrentes abrangem justamente a questão de sua conceituação, uma vez que 

ainda que não há um consenso dentro da comunidade científica que investiga o tema quanto às 

dimensões que formam o construto (Dessart et al., 2015; Islam & Rahman, 2016; Nery et al., 2021). 

Tanto na literatura acadêmica (e.g Harrigan et al., 2017; Hollebeek et al., 2014; Laroche et 

al., 2012; Ma et al., 2021; Wirtz et al., 2013) quanto na gerencial (e.g MLabs, 2021; Resultados 

Digitais, 2018), o engajamento do consumidor tem sido usado para impulsionar diferentes variáveis 

relacionadas ao desempenho de uma organização. No entanto, apesar de seu uso crescente, poucos 

estudiosos de marketing haviam dedicado atenção a seu desenvolvimento teórico, especificamente, 

em comunidades de marcas online (e.g Brodie et al., 2011; Hollebeek et al., 2014; Vivek et al., 

2014). À vista das inúmeras conceituações existentes, o presente estudo adota uma perspectiva 

multidimensional e integrativa do conceito, formada pelas dimensões cognitiva, emocional e 

comportamental, alinhada à pesquisa de Hollebeek et al. (2014). 

Na tentativa de identificar o conjunto de motivações que melhor se adequam ao contexto 

de comunidades de marcas online nos SRS, estudos anteriores questionaram as razões que levam 

os consumidores a interagirem com as marcas e tentaram propor uma estrutura para gerenciar o 

engajamento do consumidor (e.g Baldus et al., 2015; Shawky et al., 2020). Esses trabalhos 

reforçam o entendimento de que o conceito de engajamento evoluiu como resultado da mudança 

na gestão de marketing, migrando de um foco em produtos para um foco nos clientes. Nesse 

sentido, é importante destacar como as mídias sociais transformaram o papel do consumidor, 

facilitando suas contribuições e o compartilhamento de informações (e.g Srivastava & 

Sivaramakrishnan, 2020; Vohra & Bhardwaj, 2019). Por meio dos SRS, eles têm mais informações 

disponíveis para prosseguir com suas decisões de compra (Blazevic et al., 2013). Onde existia uma 

comunicação unidirecional, agora tem-se o consumidor dialogando diretamente com outros 

clientes, com a marca e, até mesmo, sendo um multiplicador da mensagem propagada pela empresa. 

Outro fator que mudou a forma de comunicação nos SRS é o fato de existirem opções de 

mídias pagas e não pagas. O novo ambiente digital permite que o formato e o papel da publicidade 
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sejam diversificados e, nesse sentido, o conteúdo de uma marca combina as comunicações dos 

tipos publicidade e conteúdo de marca (Choi, 2015), sendo, este último, também conhecido por 

branded content, caracterizado por uma exposição natural, em que produção e distribuição de 

informação acontecem por meio de canais de mídias não pagos. É na geração desse conteúdo que 

as organizações enfrentam os maiores desafios para converter os investimentos que fazem em um 

engajamento significativo do cliente. Se por um lado os SRS propiciam o relacionamento com o 

consumidor de forma mais rápida e personalizada, por outro, ainda restam lacunas sobre como se 

aproximar e, de fato, engajar o indivíduo. 

A presente pesquisa explorou o ambiente de indústrias criativas e culturais, área de estudo 

que conta com poucas pesquisas empíricas dentro do marketing de consumo (Senra & Vieira, 

2020). As peculiaridades características da relação existente entre os indivíduos e esses espaços 

culturais podem dificultar o entendimento a respeito do fenômeno do engajamento do consumidor 

nesse contexto. Dessa forma, para podermos estabelecer as relações entre antecedentes e 

consequentes do engajamento, é necessário entender a relação desses indivíduos e suas 

oportunidades de convívio com tais ambientes que proporcionam contato com a cultura, 

considerando-se tanto os contextos de alta cultura (ou cultura erudita), quanto cultura popular. À 

vista disso, o presente estudo pretende examinar o impacto que o conteúdo gerado pela marca 

possui sobre o comportamento do consumidor, a partir de um modelo de mediação seriada que 

analisa os papéis exercidos pelo engajamento do consumidor com a marca e a intenção de uso do 

Instagram do espaço cultural. 

A Teoria de Usos e Gratificações (TUG), de Katz et al. (1973), que tem sido amplamente 

adotada para estudar o comportamento do consumidor no contexto das mídias sociais (e.g Kujur & 

Singh, 2020; Lim & Kumar, 2019; Phua et al., 2017), será empregada para examinar como 

conteúdos visuais gerados pela marca (informação, entretenimento e incentivos) influenciam o 

comportamento do consumidor. O principal objetivo da TUG é buscar compreender as 

necessidades psicológicas que incentivam as pessoas a usarem a mídia e, as razões que as motivam 

a se envolverem em certos tipos de mídia. 

Para tanto, realizou-se uma coleta de dados para avaliar os mecanismos pelos quais o 

conteúdo gerado pelo espaço cultural influencia a intenção de uso do consumidor em uma amostra 

da população que segue e interage com perfis de espaços expositivos (e.g museus e galerias) no 

Instagram, a fim de replicar e estender descobertas anteriores sob um novo ambiente. 

Considerando-se o contexto do estudo, acredita-se que o capital cultural e a relação de diferentes 

indivíduos com diferentes espaços culturais possa ser uma variável moderadora capaz de explicar 

melhor o indivíduo e sua condição de estar mais ou menos engajado com um espaço cultural. Além 

disso, a possibilidade de comparar resultados anteriores em contextos diferentes atende a chamadas 

de estudos recentes para corroborar e reexaminar descobertas na literatura de marketing em busca 

de maior rigor (Babin et al., 2021; Hubbard & Carriquiry, 2019; Sheth, 2011). Analisando-se o 

contexto do estudo, percebeu-se a necessidade de delimitar o objeto cultural a ser tratado no estudo 

e entender as variáveis que podem estar interferindo nessa relação. 

A oportunidades de convívio dos indivíduos em ambientes que proporcionam contato com 

cultura pode ser um fator decisivo para explicar um maior ou menor grau de engajamento com 

espaços culturais. Portanto, o estudo busca examinar se o capital cultural, segmentado em alta 

cultura ou cultural popular, é capaz de explicar o modelo de comportamento de indivíduos nesse 

contexto de indústrias criativas. Para auxiliar no processo de interpretação dos resultados foi 

utilizada uma teoria que relaciona os níveis de capital cultural a padrões de consumo (Bourdieu, 
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1984), formulada pelo sociólogo Pierre Bourdieu em meados dos anos 1960, e explorada por outros 

estudiosos (e.g DiMaggio, 1982; Holt, 1997). Dessa forma, o estudo desenvolveu um modelo 

conceitual de consumo cultural que inclui um mecanismo moderador, a fim de verificar se o capital 

cultural (alto versus baixo capital cultural) são fatores que influenciam a relação entre os construtos 

do modelo, uma vez que ainda não está claro quais fatores podem explicar a intenção de uso de 

espaços culturais. Ao ser testada empiricamente, a pesquisa contribuirá para a construção de 

estratégias que maximizem esses resultados de intenção de uso do consumidor/visitante. 

 

2. DESENVOLVIMENTO DAS HIPÓTESES 

O modelo teórico (Figura 1), baseado em relações estabelecidas por hipóteses de pesquisas 

anteriores, representa as relações esperadas entre os construtos a partir de uma visão integrativa 

dos diferentes motivadores do engajamento e suas consequências no ambiente online. 

 

Figura 1 – Modelo teórico 

 
Fonte: Elaborado pelos autores (2022) 

Na literatura, acadêmicos usaram diferentes termos para se referir ao engajamento do 

consumidor com a marca (ECM): “engajamento do consumidor”, “engajamento do cliente” e 

“engajamento da marca” (Brodie et al., 2011). Apesar de um corpo significativo de trabalhos sobre 

o tema sugerirem diferentes conceituações para o construto, que vão desde entendimentos de que 

sua formação é unidimensional (Algesheimer et al., 2005; Sprott et al., 2009), passando por 

perspectivas multidimensionais (e.g Brodie et al., 2011; Vivek et al., 2014), boa parte dos trabalhos 

concorda com a conceituação proposta por Hollebeek et al. (2014), que compreendem o 

engajamento como sendo formado por três dimensões: cognitiva, emocional e comportamental. 

Hollebeek et al. (2014), além de conceituarem o engajamento, desenvolveram e validaram uma 

escala parcimoniosa em configurações específicas de mídia social. Assim, o presente estudo 

investiga se a escala proposta pelos autores é aplicável ao contexto de espaços culturais.  

Nos ambientes online, conforme Hollebeek et al. (2014), o engajamento é visto como uma 

motivação convincente e intrínseca para que o indivíduo continue interagindo em comunidades de 

marcas. Nesse sentido, o consumidor engajado apresenta atividades cognitivas, emocionais e 

comportamentais em relação à marca. Sendo que a dimensão cognitiva, reflete o nível de 

processamento e elaboração de pensamento do consumidor em relação a marca; já a dimensão 

emocional representa seu grau de afeto positivo em relação à marca; e a dimensão comportamental 

diz respeito ao nível de energia, esforço e tempo empregado na interação com a marca.   

Para nos concentrarmos nas motivações dos indivíduos e seus comportamentos associados, 

essa pesquisa se baseia na Teoria de Usos e Gratificações (TUG) de Katz et al. (1973), desenvolvida 

para avaliar as motivações do usuário de uma mídia específica. A abordagem das gratificações 
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entende que existe um fluxo de influência entre a mídia e o público e, para identificar os motivos 

que levam os indivíduos a utilizarem determinada mídia, Katz et al. (1973) trazem a noção de 

seletividade. A ideia é que os indivíduos manifestam exposição, percepção e evocação seletivas, 

sugerindo que parte do poder que se concentrava na mídia, passou a ser atribuído a um “público 

ativo” (Blumler, 1979; Katz, 1979). 

Nesse cenário, ao se utilizar a abordagem da TUG para discutir as motivações que levam à 

atividade do público especificamente engajamento em SRS, é possível identificar que a busca de 

informações, incentivos, entretenimento e conectividade são as gratificações mais importantes 

nesse meio (Lim & Kumar, 2019). Dessas quatro motivações principais, podemos afirmar que as 

três primeiras estão diretamente relacionadas ao conteúdo que a própria marca produz e 

disponibiliza. Porém, o conceito de conectividade trata de algo relacionado à interação do indivíduo 

com outras pessoas para além da marca, ou seja, fora do âmbito do que a empresa pode controlar. 

Como esse estudo tem foco no conteúdo gerado pelo espaço cultural, concentramo-nos nas três 

primeiras gratificações que são: conteúdo informativo, de entretenimento e de incentivo. 

Em relação aos tipos de conteúdos, a literatura existente aponta o conteúdo informativo 

como uma das principais motivações para que o consumidor utilize os SRS. Esse conceito 

representa a ideia de que, o indivíduo utiliza SRS por entender que esses meios são úteis para a 

aquisição de informações (Lin & Lu, 2011). O construto representa o quanto o conteúdo é 

considerado uma fonte de informação valiosa e conveniente sobre as marcas, indicando se ele 

apresenta as características procuradas pelo consumidor, como informações sobre o produto, 

preços e outros (Cheng et al., 2009; de Vries et al., 2017). Nesse sentido, pesquisas anteriores 

demonstraram que esse tipo de conteúdo leva a um maior nível de engajamento online do 

consumidor (e.g Kujur & Singh, 2019; Pletikosa Cvijikj & Michahelles, 2013). 

Uma segunda motivação, igualmente capaz de impactar as interações, o entretenimento 

apresenta-se como um motivo significativo para o uso de SRS (Azar et al., 2016; Lim & Kumar, 

2019), sendo capaz de influenciar as interações dos consumidores com uma marca no meio online 

(Azar et al., 2016). À luz da Teoria de Usos e Gratificações, o conteúdo com valor de 

entretenimento representa o quanto a mídia se mostra divertida e interessante para o usuário, sendo 

considerado uma motivação geral por muitos estudos em mídias sociais (e.g Muntinga et al., 2011), 

além de frequentemente explorada em relação à sua influência como um dos antecedentes do 

comportamento de engajamento do consumidor (e.g Whelan et al., 2020). No geral, estudos  que 

analisam o conteúdo de mídia social e comportamento de engajamento evidenciam que os 

consumidores respondem positivamente em relação ao entretenimento de conteúdo de mídia social, 

facilitando um comportamento ativo e positivamente avaliado em seu engajamento online com a 

marca. (e.g Dolan et al., 2016; Whelan et al., 2020) 

Por fim, os conteúdos de incentivo se manifestam pela presença de recompensas monetárias 

que buscam incentivar a participação do consumidor em determinada ação, por exemplo, cupons 

ou descontos projetados para atrair a atenção do consumidor (de Vries et al., 2017; Luarn et al., 

2015). A literatura sugere que os incentivos, junto ao conteúdo informativo, podem fornecer aos 

consumidores o motivo inicial para participação nas comunidades de marca nos SRS (Lim & 

Kumar, 2019). Porém, estudos anteriores sugerem que posts que oferecem esse tipo de recompensa 

causam menor nível de engajamento em comparação com outros tipos de conteúdo (e.g Pletikosa 

Cvijikj & Michahelles, 2013). 

Essa pesquisa também busca explorar dois resultados relativos ao comportamento do 

consumidor a intenção de usar o perfil do espaço cultural e a intenção de usar o espaço cultural em 
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si (visita ao espaço físico). Por meio da intenção de uso (seja do perfil do Instagram ou do espaço 

cultural de fato), observamos o quanto o espaço cultural analisado é preferido pelo consumidor em 

detrimento de outros espaços culturais. A intenção de um consumidor de usar uma marca em 

detrimento de outras marcas semelhantes demonstra o valor inerente da marca (Yoo & Donthu, 

2001). Consumidores que se envolvem com uma marca provavelmente desenvolverão atitudes a 

partir de crenças mais rapidamente do que consumidores que não estão engajados (Brodie et al., 

2011). Com base em pesquisas anteriores (e.g Harrigan et al., 2017; Hollebeek et al., 2014; Vivek 

et al., 2014), sugere-se que o engajamento influencie positiva e significativamente a intenção de 

uso do Instagram do Espaço Cultural e consequentemente, a intenção de uso do espaço físico.  

Nesse sentido, estudos anteriores focados no ECM evidenciam os efeitos do engajamento 

(ou suas dimensões) em respostas do consumidor como a intenção de continuidade dos aplicativos 

de marca (Qing & Haiying, 2021), por meio de efeitos de mediação. Seguindo esse raciocínio, o 

presente estudo analisa o ECM e a intenção de uso do Instagram como motivações que 

impulsionam positivamente o aspecto comportamental do indivíduo, mediando de forma seriada a 

relação entre os tipos de conteúdos que são produzidos pelo espaço cultural e a intenção de uso do 

espaço cultural como resposta dessa relação. 

Uma via possível para se estender as descobertas de estudos anteriores, considerando-se o 

ambiente de consumo cultural, é analisar os diferentes níveis de capital cultural dos indivíduos que 

frequentam esses espaços. Pode-se definir capital cultural como um conjunto de gostos, 

habilidades, conhecimentos e práticas socialmente raros e distintos, que são mantidos por um 

indivíduo, fornecendo seu status na sociedade (Holt, 1997). É o uso da cultura como recurso de 

poder, uma vantagem social, que classifica uma pessoa no topo do status na sociedade. 

Apesar de inicialmente aplicado por Bourdieu (1984) para explicar distinções de classe no 

desempenho acadêmico, o conceito, desde então, tem sido utilizado para descrever uma ampla 

gama de mecanismos de estratificação social. Nesse sentido, podemos dizer que o mundo social 

consiste em muitos campos distintos, relativamente autônomos, mas igualmente estruturados. Os 

campos são as arenas-chave nas quais os atores competem pela colocação na hierarquia social 

através da aquisição de status distintos. Assim, o capital cultural assume uma forma distinta em 

cada campo: por exemplo, no campo acadêmico, assume a forma de brilho intelectual. 

Segundo Bourdieu, o capital cultural pode existir em três formas, que em um contexto 

acadêmico poderiam ser assim refletidas: capital cultural incorporado, como competência de 

pesquisa e conhecimento, podendo ser visto em apresentações, ensino e interações informais; 

capital cultural objetivado, podendo ser refletido em artigos e livros publicados; e capital 

cultural institucionalizado, reconhecido por meio de diplomas universitários e bolsas de estudo. 

Um argumento predominante na pesquisa de estratificação social é que os pais afetam as 

crianças, mas não há transmissões diretas de outros membros da família. Desafiando a abordagem 

tradicional, um estudo desenvolvido por Møllegaard & Jæger (2015) descobriu que o capital 

cultural dos avós afeta a escolaridade dos netos. Outro ponto levantado pelos autores é que a 

maioria dos estudos usa a classe social dos avós como proxy dos recursos disponíveis na geração 

dos avós, enquanto outros incluem medidas diretas dos recursos socioeconômicos dos avós, por 

exemplo, educação e renda. O citado estudo analisou também diferentes tipos de recursos nas 

gerações de pais e avós, em particular recursos não econômicos. Por meio do ambiente familiar 

estendido, pode-se instigar capital cultural nos filhos e netos. Isso se dá por meio de um ambiente 

de aprendizagem estimulante, organizando atividades culturais (por exemplo, viagens, idas ao 
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teatro ou ouras atividades extracurriculares) ou atuando como modelos moldando as preferências 

educacionais. 

Nesse sentido, argumentamos que o capital cultural do indivíduo, medido por meio de uma 

abordagem multigeracional, ou seja, quando exposto a longo prazo a um ambiente culturalmente 

estimulante na família, afeta a probabilidade do indivíduo demonstrar a intenção de uso desses 

espaços culturais. Tudo isso posto, formula-se as seguintes hipóteses: 

H1:O ECM e a intenção de uso do Instagram medeiam de forma seriada o conteúdo gerado 

pelo espaço cultural e a intenção de uso do espaço cultural por parte do indivíduo. 

H2: Quanto maior o nível do capital cultural do indivíduo, maior a influência positiva do 

ECM na Intenção de Uso do Espaço Cultural.  

A seguir, detalhar-se-á o método de pesquisa adotado para essa pesquisa. 

 

3. MÉTODO DE PESQUISA 

Para construção do instrumento de coleta de dados, foram considerados os seguintes 

construtos: (i) Conteúdo Informativo (INF), (ii) Conteúdo de Entretenimento (ENT); (iii) Conteúdo 

de Incentivos (INC); (iv) Engajamento do Consumidor com a Marca (ECM), composto por três 

dimensões distintas: Engajamento Cognitivo (ECM-Cog), Engajamento Emocional (ECM-Emo) e 

Engajamento Comportamental (ECM-Com); (v) Intenção de Uso do Instagram do Espaço (INT.I) 

e (v) Intenção de Uso do Espaço (INT.E). As escalas utilizadas foram desenvolvidas e validadas 

em estudos anteriores (de Vries et al., 2017; Hollebeek et al., 2014; Jæger & Møllegaard, 2017; 

Yoo & Donthu, 2001), publicados em periódicos internacionais de alto impacto, que foram 

traduzidas e adaptadas para se adequarem ao contexto cultural brasileiro. Dessa forma, foram 

utilizados 45 itens relativos à mensuração dos construtos que integraram o modelo de pesquisa, 

além das questões referentes ao perfil dos respondentes. Destaca-se ainda, que os itens dos 

construtos foram medidos por meio de escala do tipo Likert de 7 (sete) pontos, variando-se nos 

extremos de discordo totalmente à concordo totalmente.  

Não obstante, a fim de justificar a fonte e coleta dos dados selecionados para esse estudo, 

ressalta-se que essa pesquisa buscou atender a recomendações de pesquisas anteriores, ou seja, de 

que a investigação relativa a esse fenômeno também fosse direcionada a outros SRSs populares, 

para além do Facebook (e.g Kujur & Singh, 2020) e que focassem em plataformas de mídia sociais 

baseadas em imagens (e.g de Oliveira Santini et al., 2020). Nesse sentido, optou-se por focar a 

coleta, especificamente, na plataforma do Instagram no Brasil e, ao delimitar a pesquisa a usuários 

brasileiros, foi estimada uma população correspondente a 99 milhões de usuários (Statista, 2021). 

Assim sendo, foi definida uma amostra não-probabilística por conveniência (Hair et al., 2009), 

devido à falta de acesso integral à toda população presente na plataforma. 

Os dados, por sua vez, foram coletados mediante uma pesquisa online autoaplicável 

(realizada no primeiro bimestre de 2022), com amostra retirada de um painel de discentes, docentes 

e servidores de uma universidade pública federal do sudeste do Brasil, que possuíam conta no 

Instagram. Antes de aplicar o questionário à amostra de interesse, um pré-teste qualitativo foi 

realizado, isto é, a escala foi submetida a um painel de especialistas para uma revisão geral do 

instrumento. Essa validação de cunho qualitativo permitiu constatar a adequação do formato e 

conteúdo do instrumento, testar sua acessibilidade e o vocabulário empregado, bem como testar a 

semântica e pertinência dos itens selecionados. 

Após essas análises, iniciou-se a coleta de dados. Nessa fase, os entrevistados passaram por 

perguntas de triagem, para verificar se usavam o aplicativo Instagram e se, por meio dele, seguiam 
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algum perfil, especificamente, de espaço cultural (ex.: museu, galeria de arte ou outro espaço 

expositivo). Em seguida, foi solicitado que indicassem um perfil sobre o qual responderiam as 

perguntas da pesquisa. Para reduzir os efeitos de primazia e recência (Gershberg & Shimamura, 

1994), os itens e seções do questionário foram randomizados aleatoriamente. Além disso, as 

medidas dos construtos independentes e dependentes também foram separadas umas das outras, 

conforme orientações de Hulland et al. (2018). Por fim, na administração do levantamento de 

dados, objetivando garantir uma melhor taxa de respostas, foi enviado um lembrete para que o 

público participasse. Ao final, a amostra resultou em 209 casos válidos. 

Após a etapa de coleta dos dados, a fim de viabilizar sua análise, empregou-se o software 

estatísticos SmartPLS 3 (Ringle et al., 2015) tanto para validação das medidas da escala (modelo 

de mensuração), quanto para análise da relação que combina mediação e moderação (modelo 

estrutural), conforme proposto no modelo (Figura 1). 
 

4. APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS 

4.1 Características da Amostra 

Das 660 pessoas que responderam a pesquisa, 132 informaram não possuir um perfil ativo 

no Instagram e 319 informam não seguir nenhum perfil de espaço cultural. Como não atendiam 

aos critérios de qualificação, foram removidas pela tarefa de limpeza. Sendo assim, o perfil da 

amostra que compôs o trabalho revelou que, do total de 209 respondentes, a maioria era do gênero 

feminino (58%), com média de idade de 36,7 anos (SD = 13,3). A Tabela 1 mostra as características 

demográficas dos entrevistados. 

Tabela 1 – Características da Amostra (n=209). 

Classificação  
Frequência 

(pessoas) 

Taxa de 

composição 

Gênero Feminino 122 58% 

 Masculino 75 36% 

 Sem informação 12 6% 
Idade Até 20 anos 21 10% 

 Entre 21 e 30 anos 55 26% 

 Entre 31 e 40 anos 58 28% 
 Entre 41 e 50 anos 42 20% 

 Acima de 51 anos 33 16% 

Renda Até 1 salário mínimo 24 11% 
 Acima de 1 e até 3 salários mínimos 53 25% 

 Acima de 3 e até 5 salários mínimos 50 24% 

 Acima de 5 e até 10 salários mínimos 45 22% 

 Acima de 10 e até 15 salários mínimos 27 13% 
 Acima de 15 e até 20 salários mínimos 4 2% 

 Acima de 20 salários mínimos 6 3% 

Escolaridade do 
Respondente 

Ensino Fundamental     1 0% 
Ensino Médio 34 16% 

Ensino Superior 52 25% 

 Pós-Graduação 45 22% 
 Mestrado/Doutorado 77 37% 

Frequência de uso do 

Instagram 

Eventualmente 20 10% 

Até 1 vez por semana 3 1% 

Mais de uma vez por semana     15 7% 
 Pelo menos uma vez por dia     53 25% 

 Mais de uma vez por dia    118 56% 

Fonte: Elaborado pelos autores (2022). 
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   Além do nível de escolaridade dos respondentes, o estudo também analisou o nível de 

escolaridade e ocupação de seus familiares. A amostra é composta majoritariamente por indivíduos 

com alto nível de escolaridade (37% dos respondentes afirmam possuir nível de mestrado e/ou 

doutorado). Em contrapartida, o nível educacional e a ocupação de seus pais e avôs são menores, 

conforme pode ser visto na Tabela 2. 

Tabela 2 – Nível Educacional dos respondentes e seus familiares (n=209) 
  MEDIANA MODA SD MÍN. MÁX. 

Nível Educacional - INDIVÍDUO  4,00 5.00 1126,00 1,00 5,00 

Nível Educacional – PAI  1,00 1.00 0.719 1,00 5,00 

Nível Educacional – MÃE  1,00 1.00 0.860 1,00 5,00 

Nível Educacional – AVÔ PATERNO 1,00 1.00 0.355 1,00 5,00 

Nível Educacional – AVÔ MATERNO 1,00 1.00 0.284 1,00 3,00 

Ocupação – PAI  2,00 1.00 0.850 1,00 4,00 

Ocupação – MÃE  1,00 1.00 1169,00 1,00 4,00 

Ocupação – AVÔ PATERNO 1,00 1.00 0.618 1,00 4,00 

Ocupação – AVÔ MATERNO 1,00 1.00 0.627 1,00 4,00 

Fonte: Elaborado pelos autores (2022). 
 

4.2 Validade e Confiabilidade das Medidas da Escala 

Para se testar o modelo proposto, seguindo sugestões do estudo desenvolvido por Harrigan 

Harrigan et al. (2017), foi utilizada a técnica de modelagem de equações estruturais (MEE) com 

mínimos quadrados parciais (PLS). Considerando-se que o modelo postula um conjunto de relações 

de variáveis dependentes e independentes, então a técnica de estimação mostra-se apropriada e 

mais eficiente para uma série de equações de regressão múltipla separadas estimadas 

simultaneamente (Hair et al., 2009).  

Iniciamos a análise dos dados realizando os teste de validade convergente e discriminante, 

tanto no nível das variáveis latentes quanto no nível dos indicadores. Para este fim, utilizou-se o 

SmartPLS 3 (Ringle et al., 2015). Nesse nível, verificou-se a Confiabilidade Composta (todos os 

itens apresentavam valores acima de 0,7 conforme sugerido por Hair Jr. et al. (2014), a Variância 

Média Extraída (todos apresentaram valores acima de 0,5) e, para completar a análise da validade 

discriminante, observou-se as raízes quadradas da AVE de cada construto. Todos os valores foram 

satisfatórios, tanto no nível dos indicadores, quanto das variáveis latentes, e o resultado pode ser 

visto nas Tabelas 3. 

Em seguida, para averiguar a consistência interna, uma outra medida utilizada foi o 

coeficiente Ômega MCDonald (ω) (Dunn et al., 2014; Trizano-Hermosilla & Alvarado, 2016). Para 

isso, utilizou-se o software JAMOVI (versão 2.0.0.0) em todas as escalas do modelo e os valores 

foram entre satisfatórios e excelentes. Acima de 0,70 são considerados satisfatórios, e acima de 

0,80 são considerados excelentes (Nunnally, 1994). 

Tudo isto posto, verifica-se que os resultados finais evidenciaram que todas as relações 

entre indicadores e construtos foram consideradas válidas e confiáveis dentro dos critérios de 

qualidade preconizados por (Hair et al., 2014).  
 

4.3 Análise da Mediação e da Moderação 

Para analisar os efeitos diretos, indiretos e totais do modelo, seguimos utilizando o 

SmartPLS para análise de mediação e moderação, uma vez que não requer suposição distributiva 

e tem maior poder estatístico para detectar relações estatisticamente significativas (Hair et al., 

2014). O algoritmo PLS e o bootstrapping foram realizados para examinar o efeito mediador. Nesse 
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sentido, a técnica de bootstrapping adquire um modelo de mediação completa e calcula os 

intervalos de confiança (ICs) dos efeitos indiretos (Shrout & Bolger, 2002). Posteriormente, 

também realizou-se uma análise post hoc do efeito de moderação discutido no modelo. 

Os resultados nas Tabelas 4, Tabela 5 e Figura 2, mostram o efeito indireto total do 

conteúdo informativo na intenção de uso do espaço com um coeficiente de caminho de 0,18 [CI 

0,07; 030]; do conteúdo de entretenimento na intenção de uso do espaço com coeficiente de 0,26 

[CI 0,10; 0,40] e do conteúdo de incentivos na intenção de uso do espaço com coeficiente de 0,01 

[CI -0,02; 0,04]. Ao inspecionar os intervalos gerados pelo bootstrapping, concluímos que como o 

intervalo de confiança dos conteúdos informativos e de entretenimento não incluem o zero, seus 

efeitos são significativos no nível especificado de 5%. Porém, quando se trata do conteúdo de 

incentivos, os efeitos não são estatisticamente significantes.  

Seguindo o procedimento de análise de mediação, verificamos se o efeito direto é 

significativo para cada um dos  efeitos de mediação (ou seja, INF, ENT e INC  diretamente para 

INT.E). Os resultados mostram que o efeito direto do INF para INT.E é de negativo e não 

estatisticamente significante [-0,08; CI -0,26; 0,10]. Então, seguindo as diretrizes discutidas 

anteriormente, concluímos, que a relação entre INF e INT.E é totalmente mediada pelo ECM e 

INT.I, sendo que a mediação do ECM exerce o papel principal nessa relação, uma vez que, 

comparando os resultados dos efeitos indiretos específicos (os efeitos da variável exógena na 

variável resposta por meio de uma série de mediações e controlando as outras mediadoras incluídas 

no modelo) com os efeitos indiretos totais já informados anteriormente, verificamos que o 

coeficiente de caminho dos efeitos de INF→ECM→INT.E [β = 0,12; LLCI 0,01; 0,23] corresponde 

a aproximadamente 66% do efeito indireto total INF→INT.E [0,18; CI 0,07; 0,30]. β = 0,44, t = 

3,212: LLCI = 0,16, ULCI = 0,42, p < 0,001). 

Em seguida, precisamos considerar a relação direta entre conteúdo de entretenimento e 

intenção de uso do espaço, que tem um coeficiente de caminho de -0,03 com um intervalo de 

confiança de 95% [-0,18; 0,13]. Esse intervalo também inclui zero, por isso, concluímos que esse 

efeito direto não é significativo e a relação entre INF e INT.E é totalmente mediada pelo ECM e 

INT.I. Da mesma forma como o efeito indireto discutido anteriormente, verificamos que o 

coeficiente de caminho dos efeitos de ENT→ECM→INT.E [0,17; CI 0,02; 0,30] corresponde a 

aproximadamente 65% do efeito indireto total ENT→INT.E [0,26; CI 0,10; 0,40]. 

Posteriormente, consideramos a relação direta entre conteúdo de incentivos e intenção de 

uso do espaço, que tem um coeficiente de caminho de 0,02 com um intervalo de confiança de 95% 

[-0,20; 0,25]. Esse intervalo também inclui zero, por isso, concluímos que esse efeito direto não é 

significativo e a relação entre INF e INT.E é totalmente mediada pelo ECM e INT.I. Da mesma 

forma como o efeito indireto discutido anteriormente, verificamos que o coeficiente de caminho 

dos efeitos de ENT→ECM→INT.E [0,17; CI 0,02; 0,30] corresponde a aproximadamente 65% do 

efeito indireto total ENT→INT.E [0,26; CI 0,10; 0,40]. Porém, como esse resultado inclui o zero, 

seu efeito não é significativo no nível especificado de 5%. 

Tabela 4 – Resultado do bootstrapping dos coeficientes estruturais (n=209) 
  VIF f² q² Coeficiente 

estrutural 

Média Erro 

padrão 

valor-

t 

valor-

p 

R² LLCI ULCI 

CC → INT.E 1,07 0,003 0,20 -0,05 -0,04 0,06 0,75 0,45 0,28 -0,16 0,08 

ECM → INT.E 4,02 0,031 0,20 0,30 0,29 0,13 2,34 0,02 0,28 0,03 0,53 

ECM → INT.I 1,00 0,275 0,15 0,47 0,47 0,07 6,62 0,00 0,22 0,33 0,60 

ECM*CC→INT.E 1,05 0,024 0,20 0,14 0,16 0,07 1,96 0,05 0,28 0,04 0,28 

ENT → ECM 1,47 0,792 0,41 0,56 0,56 0,06 8,92 0,00 0,73 0,43 0,67 

ENT → INT.E 2,65 0,000 0,20 0,02 0,03 0,12 0,15 0,88 0,28 -0,20 0,25 
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INC → ECM 1,10 0,003 0,41 0,03 0,03 0,04 0,84 0,40 0,73 -0,04 0,10 

INC → INT.E 1,19 0,001 0,20 -0,03 -0,03 0,08 0,38 0,70 0,28 -0,18 0,13 

INF → ECM 1,46 0,398 0,41 0,40 0,40 0,06 6,40 0,00 0,73 0,28 0,52 

INF → INT.E 2,06 0,004 0,20 -0,08 -0,08 0,09 0,91 0,36 0,28 -0,26 0,10 

INT.I→ INT.E 1,29 0,121 0,20 0,34 0,33 0,08 4,01 0,00 0,28 0,16 0,49 

Nota: Valores-p estimados por bootstrapping com 10.000 repetições; N = 209; BC 95% CI = Bias-corrected 95% 

Confidence Interval; VIF = Variance inflation factor; f² = tamanho do efeito de Cohen (1988); q² = Relevância 

preditiva; R2 coeficientes de determinação; LLCI = Lower limit of confidence interval; ULCI = Upper limit of 

confidence interval; Critérios para avaliação do modelo estrutural em PLS-SEM (Hair Jr. et al., 2014). 

Fonte: Desenvolvido pelos autores com dados obtidos via software SmartPLS v.3.       

 
Figura 2 – Resultados (n=209). 

Nota 1: Linhas pontilhadas denotam efeito direto; fontes em negrito indicam relações significativas. 

Nota 2: Valores-p estimados por bootstrapping de 10.000 repetições e intervalo de confiança de 95%. 

Fonte: Desenvolvido pelos autores com dados obtidos via software SmartPLS v.3. 

Os resultados na Tabela 5 indicam os efeitos diretos e indiretos, além de possibilitar uma 

análise da significância do efeito moderador. 

Tabela 5 - Significância dos efeitos (diretos e indiretos) relevantes no modelo 

Efeitos β M SE T Valor-p LLCI ULCI 

Efeito Direto de INF→INT.E -0,08 -0,08 0,09 0,91 0,36 -0,26 0,10 

Efeito Total de INF→INT.E 0,10 0,10 0,09 1,10 0,27 -0,08 0,27 

Efeito Direto de ENT→INT.E  0,02 0,03 0,12 0,15 0,88 -0,20 0,25 

Efeito Total de ENT→INT.E 0,27 0,27 0,09 2,92 0,00 0,09 0,45 

Efeito Direto de INC→INT.E -0,03 -0,03 0,08 0,38 0,70 -0,18 0,13 

Efeito Total de INC→INT.E -0,02 -0,01 0,08 0,21 0,83 -0,17 0,15 

Efeito Direto de ECM→INT.E 0,30 0,29 0,13 2,34 0,02 0,03 0,53 

Efeito Total de ECM→INT.E 0,45 0,44 0,12 3,66 0,00 0,19 0,68 

Efeitos Indiretos Específicos  

INF→ECM→INT.E 0,12 0,12 0,06 2,06 0,04 0,01 0,23 

INF→ECM→INT.I→INT.E 0,06 0,06 0,02 3,23 0,00 0,03 0,10 

ENT→ECM→INT.E 0,17 0,16 0,07 2,31 0,02 0,02 0,30 

ENT→ECM→INT.I→INT.E 0,09 0,09 0,03 3,06 0,00 0,04 0,15 

INC→ECM→INT.E 0,01 0,01 0,01 0,84 0,40 -0,02 0,03 

INC→ECM→INT.I→INT.E 0,01 0,01 0,01 0,76 0,45 -0,01 0,02 

ECM→INT.I→INT.E 0,16 0,16 0,05 3,43 0,00 0,07 0,25 

Efeitos Indiretos Totais               
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INF→INT.E 0,18 0,18 0,06 3,02 0,00 0,07 0,30 

ENT→INT.E 0,26 0,25 0,07 3,44 0,00 0,10 0,40 

INC→INT.E 0,01 0,01 0,02 0,87 0,38 -0,02 0,04 

ECM→INT.E 0,16 0,16 0,05 3,43 0,00 0,07 0,25 

*LLCI = O limite inferior do efeito indireto dentro do intervalo de confiança de 95%  

**ULCI= O limite superior do efeito indireto dentro do intervalo de confiança de 95% 

Nota 1: Utilizou-se bootstrapping de 10.000 amostras e intervalo de confiança de 95%. 

Nota 2: Fontes em negrito indicam relações significativas. 

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa (2022). 

Seguimos para a análise da moderação. Como pode ser visto na Tabela 5, o termo de 

interação (ECM*CC) tem um efeito positivo sobre a INT.E de 0,14, enquanto o efeito simples do 

ECM na INT.E é de 0,30. Em conjunto, esses resultados sugerem que a relação entre ECM e INT.E 

é de 0,30 para um nível médio de CC. Para níveis mais altos de CC (ou seja, para cada aumento 

unitário de desvio padrão de CC), a relação entre ECM e INT.E aumenta pelo tamanho do termo 

de interação (ou seja, 0,30 + 0,14 = 0,44). Pelo contrário, para níveis mais baixos de CC  (ou seja, 

para cada diminuição da unidade de desvio padrão de CC), a relação entre ECM e INT.E é reduzida 

pelo tamanho do termo de interação (ou seja, 0,30 – 0,14 = 0,16).  

Na figura 3, as linhas verde e vermelha, respectivamente, representam a relação entre ECM 

e INT.E para níveis mais altos (ou seja, valor médio de CC mais uma unidade de desvio padrão) e 

mais baixos (ou seja, valor médio de CC menos uma unidade de desvio padrão) da variável 

moderadora SC. Como pode ser visto, a relação entre ECM e INT.E é positiva para todas as três 

linhas, conforme indicado por sua inclinação positiva. Portanto, níveis mais altos de CC  

corroboram com níveis mais altos INT.E.  

 
Figura 3: Análise simples da inclinação do efeito de interação ECM*CC na INT.E.  

Nota: Utilizou-se abordagem ortogonalizante. 

Fonte: Gerado pelos autores com base nos dados da pesquisa (2022), captura de tela do software SmartPLS v.3. 

Em seguida, para completar a análise do efeito da moderação, avaliamos se o termo de 

interação é significativo. Na tabela 6, observamos um valor t de 1,96 para o caminho que liga o 

termo de interação e INT.E e como o intervalo de confiança de inicialização de 95% do efeito do 

termo de interação (IC = 0,04, 0,28) não inclui zero, concluímos que o efeito é significativo.  

No geral, esses resultados fornecem um suporte claro de que o CC exerce um efeito 

moderador significativo e positivo na relação entre ECM e INT.E. Quanto maior o nível do capital 

cultural do consumidor, mais forte será a relação entre seu engajamento e a intenção de uso do 

espaço cultural de fato. Para finalizarmos, além da significância, a avaliação do resultado considera 

também o tamanho do efeito de interação [f2 = 0,024]. Em relação ao efeito de interação, o tamanho 

do efeito f2 indica o quanto a moderação contribui para a explicação da construção endógena. 
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Nesse contexto, Kenny (2018) propõe que 0,005, 0,01 e 0,025, devem ser considerados como 

evidência para tamanhos de moderação pequeno, médio e grande, respectivamente.  

Ainda em relação ao efeito da moderação no modelo, realizou-se uma análise post hoc , 

que envolve testar modelos de caminho específicos para descobrir onde as diferenças residem. Para 

isso, dividimos a base de dados em -1SD e +1SD de CC. Da amostra final retivemos 62 observações 

que foram a base para uma nova análise no segmento específico ECM→INT.E com e sem 

moderação. Nesse sentido, podemos concluir que a relação entre ECM e INT.E é positiva e 

significativa, como pode ser visto na Figura 4a. Porém, a relação teve um ganho de 39% no poder 

explicativo (Figura 4b), ao se acrescentar a variável moderadora na relação. 

 
Figura 4: Análise ex post do efeito da moderação. Painel A mostra o efeito da relação ECM→INT.E; Painel B mostra 

o resultado da inserção do termo de interação ENT*CC→INT.E. 

Fonte: Gerado pelos autores com base nos dados da pesquisa (2022). 
 

5. CONCLUSÕES  

Este estudo contribui para a literatura de engajamento de várias maneiras. Ao desenvolver 

um modelo de mediação moderada, a partir da Teoria dos Usos e Gratificações na pesquisa de 

engajamento do consumidor, na qual a intenção de uso de um espaço cultural é influenciada pelo 

conteúdo que é gerado pela marca, além de mediada pelo engajamento do consumidor e sua 

intenção de uso do Instagram do Espaço. Tal relação foi ainda mais moderada pelo nível de capital 

cultural do consumidor.  
 

5.1 Implicações teóricas 

Corroborando com a literatura anterior (e.g Chen et al., 2020; de Vries et al., 2017; Luarn 

et al., 2015), esses achados evidenciam que o tipo de conteúdo desempenha um papel vital nas 

estratégias de comunicação, pois influenciam significativamente o nível de engajamento online. De 

acordo com as hipóteses propostas  por este estudo, em um contexto cultural, verificou-se que tanto 

o conteúdo de entretenimento, quanto o informativo influenciam positivamente a intenção de uso 

do espaço, por meio do engajamento do consumidor e sua intenção de uso do Instagram do museu 

ou galeria. Ao encontro de estudos anteriores (e.g Kujur & Singh, 2020; Wright et al., 2017), em 

que o entretenimento ganha relativamente maior engajamento, no contexto cultural esse tipo de 

conteúdo também é tido como um dos principais motivos que levam os consumidores e usuários 

de mídias sociais a se engajarem com determinada marca. 

Surpreendentemente, o conteúdo classificado como de incentivos, além receber um 

engajamento substancialmente menor, não foi estatisticamente significativo. Esse resultado não 

apoia a literatura que percebe esse tipo de conteúdo como uma influência positiva e significativa 

no engajamento do consumidor (e.g Luarn et al., 2015; Wright et al., 2017). Em nossos dados, não 

há significância estatística na relação que é precedida pelo conteúdo de incentivos. É possível que 

essa seja uma peculiaridade do tipo de espaço que foi alvo e nossa pesquisa (museus e galerias de 

arte). Aparentemente, consumidores/visitantes que responderam à nossa pesquisa buscam 

prioritariamente diversão e/ou informação. 
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Os achados também sustentam a hipótese de que o engajamento do consumidor e a intenção 

de uso do Instagram do espaço medeiam significativamente a relação entre o conteúdo e a intenção 

de uso do espaço cultural. Esses achados estão de acordo com a TUG, em que o papel mediador do 

ECM e da INT.I foi positivo entre o conteúdo gerado pelo espaço e o resultado comportamental, 

que é a intenção de utilizar o museu ou a galeria de arte. Ao observarmos os resultados na Tabela 

6, vemos que o efeito direto de INF e ENT na INT.E não apresentam significância estatística, 

enquanto o efeito indireto é positivo e significante. Esse quadro representa a mediação indireta, 

resultado que sugere que nossos mediadores cumprem plenamente o quadro teórico hipotetizado.  

Em segundo lugar, em nosso estudo, engajamento afetou significativamente a intenção de 

uso do espaço cultural. No entanto, como ainda não há consenso quanto à rede nomológica em 

torno do engajamento, o estudo oferece insights em termos do papel desempenhado por vários 

construtos no quadro nomológico do engajamento do cliente. 
 

5.2 Implicações gerenciais 

A comunicação visual surgiu como a principal maneira de se relacionar com o público-alvo 

na atualidade, situação que é maximizada em um contexto pós-pandêmico. Por isso, é importante 

que as marcas analisam seus conteúdos para que consigam motivar os consumidores a seguir ou 

interagir com a marca nos SRS e, por consequência, estimulem o comportamento desse 

consumidor, um resultado importante do engajamento. 

Nesse sentido, os museus e galerias devem se concentrar primeiramente no conteúdo visual 

com valor de entretenimento e, posteriormente, no conteúdo informativo. Visto que são fáceis de 

entender e são mais valorizados pelas pessoas.  

Uma vez que o conteúdo de entretenimento foi o mais influente em termos de engajamento 

dos usuários de mídia social, as empresas podem usar uma variedade de conteúdos divertidos e 

interessantes para o usuário. Com a frequente atualização da Instagram, uma série de melhorias e 

funcionalidades (enquetes, caixas de perguntas incentivando a interação, filtros personalizados, 

reels) são formas interessantes divulgar seus produtos ou serviços. E com as inúmeras 

funcionalidades, a possibilidade de diversificar a forma de comunicar torna-se ainda melhor. 

Além disso, as marcas devem sempre permitir e incentivar os usuários curtam e comentem 

as publicações, além de poderem compartilhar suas opiniões. Além disso, a marca não deve apenas 

estimular a participação, mas também responder prontamente a quaisquer perguntas ou questões 

que possam surgir.  
 

5.3 Limitações e escopo para pesquisas futuras 

Neste estudo, ao analisarmos o R2 da variável resposta do modelo completo sem o efeito 

da moderação, tivemos o resultado de 0,258, o que significa que a variável moderadora acrescentou 

aproximadamente 8% de poder explicativo ao modelo. Com esse resultado, podemos dizer que a 

hipótese foi suportada e apresentou significância estatística, mas para considerarmos o efeito 

significativo, replicar o estudo em uma amostra maior que englobe também outros tipos de espaços 

culturais, para além dos museus e galerias que foram alvo desse estudo podem demonstrar um 

efeito moderador ainda mais forte. 

Além disso, o presente estudo enfatizou a exploração da qualidade da relação consumidor-

marca como o principal resultado da comunicação visual por meio do engajamento do consumidor 

nos SRS. Portanto, também pode-se direcionar estudo futuro para medir a relação entre a 

comunicação visual por meio do engajamento do consumidor e outros resultados importantes, 

como comportamentos de defesa da marca, comportamentos positivos de boca a boca e lealdade à 
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marca, em um contexto em que essas relações, suportadas pela teoria, possam diferir a depender 

do nível de capital cultural do indivíduo. 

Nesse modelo, o conteúdo de incentivos não foi significante. Porém, optou-se por mantê-

lo no modelo em função do uso da estatística do ponto de vista conceitual. Além disso, em 

pesquisas futuras, é possível que a relação seja significante para outros tipos de espaços culturais, 

por exemplo, casas de shows e espaços que cobram ingressos ou atuam com a venda de suvenires. 

Esse resultado reforça mais uma vez a necessidade de novas coletas de dados em ambientes 

diversos dos espaços que foram alvo deste estudo. Nesse contexto, museus e galerias, o conteúdo 

de incentivos não influenciou o resultado, mas à luz da teoria, é possível que em outros contextos 

culturais esse tipo de conteúdo também influencie o resultado. 
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