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Resumo: A conex@0 permanente, na qual se encontra a sociedade, cria um
complexo panorama de actuagdo para as empresas, que necessitam de recorrer a
estratégias diferenciadas para suscitar um comportamento mais favoravel por
parte dos consumidores. Deste modo, 0 presente artigo apresenta como questao
central uma investigacdo que objectiva apontar de que modo o Marketing de
Contelido, desenvolvido nas Redes Sociais, pode desencadear atitudes positivas que
levem ao engagement dos clientes. Por meio da Analise de Contelido da pagina de
Facebook da Dove Portugal busca-se esclarecer os factores influenciadores.
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INTRODUCAO

Os avancos tecnoldgicos engendraram modificacGes globais profundas, especialmente
no que tange aos consumidores, marketing, mercados e organiza¢fes. Tal desenvolvimento
ocasionou novos formatos de comunicacao e interaccdo entre empresas e seus stakeholders; o
fluxo de informacdes, antes unilateral e originario dos fornecedores de produtos e servicos,
agora é reciproco, onde os clientes, anteriormente individuos isolados e de conduta passiva,
tornam-se conscientes geradores de contetudo, em um ambiente conectado e activo (Martins,
2006; Kartajaya, Kotler e Setiawan, 2012).

Dentre 0s processos com maior relevancia neste novo paradigma comunicacional,
destaca-se a criacdo e a fomentacdo da Internet, que constitui o alicerce da base tecnoldgica e
configura a Era da Informacéo na qual a sociedade esta fixada. O ser humano, em todos 0s
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aspectos de sua existéncia, foi impactado, nomeadamente na forma como o sujeito se vé e
interage com o outro (Castells, 2004; Dionisio et al., 2010).

A comunicagdo em rede facultou a propagacdo de ideias, informagOes e opinides,
notadamente nas redes sociais. Tais estruturas, constituidas por individuos e organizagoes,
viabilizam o compartilhamento dos conteudos; hoje, os meios on-line delineiam-se como
uma efusdo de experiéncias, no qual usuérios dialogam sobre seu quotidiano, problemas e
empresas (Gabriel, 2010; Kartajaya, Kotler e Setiawan, 2012).

A partilha de histdrias produz significativo impacto na postura dos sujeitos, afectando
0 que eles compram, fazem, leem e pensam. Por isso, as experiéncias on-line mostram-se
cada vez mais oportunas, visto serem menos intrusivas e buscarem caracteristicas que
contribuem para o fortalecimento dos relacionamentos (Gabriel, 2010; Armstrong e Kotler,
2012). As empresas presentes nas redes sociais, a fim de usufruirem das ferramentas
disponiveis, devem criar contetdo de valor (Hollebeek, 2011; Chan et al., 2014).

Por meio da oferta de informacbes notaveis e personalizadas, que buscam sanar
problemas, bem como gerar o conhecimento e o entretenimento, o publico ira valorizar as
accOes da empresa, facultando a criagdo do engagement. O processo se configura como um
mecanismo gue tenciona a retencdo e a preservacdo de diferenciais, viabilizando situac6es de
recompra. Ele é mais do que uma atitude, € um indicativo da atencdo despendida,
promovendo a construcdo de elos de confianca, lealdade e satisfacdo. No entanto, o sucesso
s6 pode alcangcado por meio de estratégias inteligentes que criem estruturas para fomentar
lacos emocionais, sendo o Marketing de Conteudo uma das técnicas mais satisfatorias
(Berger, 2013; Cain, 2013; Chan et al., 2014).

Assim, mostra-se pertinente considerar de que modo as organizagdes podem empregar
0 marketing de contetido para obter uma postura mais aderente dos clientes, especialmente no
Facebook, devido a sua popularidade e as ferramentas que oferece. Deste modo, a Dove sera
trabalhada no presente artigo, que tem como questdo central indicar “como o marketing de
conteudo influencia o engagement do consumidor da pagina de Facebook da Dove Portugal”.
A marca foi eleita devido as accOes estratégicas aplicadas nesta plataforma. Por meio da
analise busca-se apresentar directivas para a pesquisa académica, como quais técnicas

produzem resultados mais satisfatorios.

MARKETING DE CONTEUDO
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O Marketing, actualmente, esta inserido nos mais variados sectores, como industrial,
restauracdo, organizagBes ndo-governamentais e partidos politicos. A temaética surgiu no
século XX, tida como uma actividade orientada para a satisfacdo de necessidades e desejos
por meio dos processos de troca, um conjunto de ac¢Bes que uma empresa possuia para
comercializar seus produtos, com rentabilidade, aos consumidores (Dionisio et al., 2010).

Entretanto, seus principios evoluiram, especialmente diante da formatacdo de um
cenario econdémico alicercado nas tecnologias da informacdo: o relacionamento entre
empresas e clientes modificou-se e a autoridade que os marketers exerciam foi encurtada
frente a consumidores mais activos (Lino, 2012; Matias, 2012). Perante a tecnologia
disponivel, as acBes de marketing requerem cada vez mais perspicacia, de forma a penetrar
na mente, no coracdo e no espirito dos usuarios, uma vez que os clientes estdo informados e
tém a disposicdo ampla gama de produtos e servicos equivalentes (Kartajaya, Kotler e
Setiawan, 2012).

Para alcangar tal propdsito é vital langar mdo de acc¢Bes diferenciadas como o
marketing de contetido, ferramenta que objectiva estabelecer um didlogo que facilite o
relacionamento (Torres, 2009). Tal estratégia consiste em uma atividade direccionada, de
forma que o material produzido explicite, a audiéncia expectada, 0 que € a empresa, Seus
objetivos, quais sdo os produtos ou servicos disponiveis, bem como fomente ideias,
encorajando o envolvimento com as marcas (Rez, 2012). O conteudo transmitido pode ser de
caracter educacional ou de entretenimento, distribuido em mdaltiplas plataformas e nos
formatos tutorial, noticia, ebook, pesquisa, sites, infografico, videos, entre outros. Em sintese,
tal abordagem é sobre informacdo que pode beneficiar os consumidores, em um processo que
busca alargar a confiabilidade da marca (Cain, 2013; Ruffolo, 2017).

O marketing de contetdo é ideal para a producdo de materiais pertinentes, que nao
perdem a relevancia ao longo dos anos, o que contribui para a criagdo de uma imagem
positiva junto aos clientes, conduzindo-os a atitudes mais favoraveis (Bullock, 2016). Por
meio do material criativo e inteligente é possivel narrar historias, convertendo consumidores
em propagadores da marca, conectando-os em uma esfera emocional (Cain, 2013).

O marketing de conteddo é uma area muito promissora, tendo na Internet,
nomeadamente em redes sociais, blogues, sites e artigos uma potencializadora na obtencéo do

sucesso no ambiente online, bem como na criagdo de vinculos junto aos consumidores (Rez,
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2012). A tecnologia disponibiliza os recursos ideais para aprimorar 0 modo como os clientes
sdo atendidos, possibilitando a descoberta de novos formatos para incrementar oS
relacionamentos (Rez, 2016; Cavanaugh, 2017).

A adopc¢do de um conjunto de estratégias alocadas na Internet e no cliente — no
momento em que ele estad navegando na rede — objectivando potenciar resultados é intitulado
marketing digital (Torres, 2009; Rez, 2016). Seu alicerce consiste no emprego das
Tecnologias de Informagdo e Comunicacdo, buscando a construgéo e a geracdo de valor nos
relacionamentos junto aos consumidores, beneficiando empresas e stakeholders (Lino, 2012).

As estratégias, quando aplicadas de modo coeso, permitem que 0s consumidores, para
além de tomarem conhecimento dos negdcios da empresa, confiem na mesma e adoptem
decisdes de compra mais favoraveis (Torres, 2009). Assim, é possivel depreender que a
Internet, ao longo dos anos, firmou-se como uma potencial ferramenta de marketing, visto

que possibilita a interaccéo e o feedback dos consumidores (Rodrigues, 2012).

INTERNET E REDES SOCIAIS

Um meio de comunicagio de muitos para muitos, em escala global. E dessa forma que
a Internet foi descrita em suas origens (Castells, 2004), apontada também como uma
revolucionaria tecnologia da comunicacgdo (Cerf et al., 2009). Segundo a Federal Networking
Council, ela diz respeito a um sistema de informacdo mundial®, se consolidando como o
alicerce da base tecnologica da era atual: a Digital.

O surgimento da comunicacdo mediada por computador produziu novas formas de
organizacéo, identidade e mobilizacéo social, o que gerou intensas transformac6es (Recuero,
2009). Tais eventos reforcam que o fendmeno da Internet resultou em modificacbes na
conduta da sociedade em diferentes esferas, seja na comunicagdo, no convivio social, na
politica, na economia ou no comportamento de consumo (Castells, 2004; Martins e Silveira,
2011).

Com tamanha proliferacdo, os consumidores ¢ quem tém lucrado, uma vez que
conquistaram um espaco no qual tém participagdo activa, forcando as empresas a terem de

encarar implicagcdes em seus interesses comerciais (Jenkins, 2009). A Internet é composta por

4 Computer Science Department: Internet Definitions. Disponivel em
http://www.cs.columbia.edu/~hgs/Internet/definition.html (GItimo acesso: 06/05/2017).
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bilhdes de individuos, de todas as idades, escolaridades e niveis sociais, que estdo em busca
de quatro actividades essenciais: comunicagdo, conhecimento, entretenimento e
relacionamento. A eles é concedido o poder de escolha do que e o que sera consumido
(Torres, 2009).

N&o é despropositado o investimento mais elevado das empresas em accbes na
Internet (Carvalho, Nunes e Pereira, 2012). A intensa propagacdo das redes por parte dos
clientes modifica seu contributo no meio da comunicagédo, podendo essa ser uma ferramenta
poderosa de divulgacdo (Martins e Silveira, 2011), uma vez que a maior parte da sociedade se
encontra em conexao permanente.

As redes sociais ocupam lugar de destaque nas actividades on-line mundiais e
conjectura-se que, em 2020, um total de 2,95 bilhdes de utentes mantenham acesso regular a
tais estruturas®. Em funcéo de sua dinamicidade, tais espagos estdo em constante mudanca,
especialmente motivadas pelas interacces (Recuero, 2009).

Em funcéo do elevado nimero de informacg6es dos utilizadores disponiveis nas redes
sociais, 0s mesmos percebem as relagbes com as empresas de um angulo mais intimo,
demandando mais autenticidade, transparéncia, compromisso, brevidade nas respostas e
relacBes douradoras, o que resulta no anseio de contribuir para o servico que utiliza, bem
como de obter uma experiéncia individualizada (Pereira, 2014).

Posto isso, nota-se que as redes sociais se tornaram um desafio bem como uma
oportunidade as organizacdes, que tém nelas uma porta de disseminacdo de conteddos que
podem alicercar uma imagem positiva perante os consumidores (Pereira, 2014). Actualmente,
a rede com maior adesdo é o Facebook. Levantamentos da Statista Ltd. revelam que a
plataforma é a mais utilizada em todo o mundo, tendo alcangado 2,047 bilhdes de usuarios
activos mensais em agosto de 20176,

Os usuérios contam com uma extensa seleccdo de aplicativos e ferramentas a sua
disposicdo e, apds a criagdo de uma conta, é possivel fazer amizades; compartilhar textos,
imagens e videos; fazer uma transmissé@o ao vivo; interagir com paginas, aplicativos e jogos;

envolver-se em grupos de interesse em comum; criar ou participar de eventos; entre outros.

5 Statista Ltd: Number of daily active Facebook users worldwide as of 1st quarter 2017 (in millions).
Disponivel em https://www.statista.com/statistics/346167/facebook-global-dau/ (Gltimo acesso: 08/05/2017).

6 Statista Ltd: Most famous social network sites worldwide as of August 2017, ranked by number of active users
(in millions). Disponivel em https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/ (Ultimo acesso: 08/09/2017).
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O Facebook foi o precursor de conceitos de interaccdo como 0s botbes curtir,
comentar e compartilhar, provocando alteracbes na forma de relacionamentos nos ambiente
on-line e off-line (Matias, 2012). Seus constantes aprimoramentos e potencial de utilizacdo
em diversos niveis o levam a lideranca, sendo possivel destacar dois pontos positivos em
particular: a facilidade na identificacdo de marcas de interesse e a formacdo de ligacOes
bidireccionais com as mesmas, fomentando a troca de informacgdes e o conhecimento dos
interessados (Bruich et al., 2012; Keller e Kotler, 2012).

A formagcdo de uma nova cultura digital causou alteracbes profundas no
relacionamento entre usuarios e empresas, que perceberam a urgéncia de estarem nestes
ambientes para serem notadas (Barth et al., 2015). E, ao satisfazer as necessidades basicas de
seus seguidores e, principalmente, ultrapassando-as, as marcas impulsionam tal infraestrutura
adiante (Cerf et al., 2009).

MARCAS

Elas sdo encontradas em toda as esferas da sociedade — cultural, econdmica,
desportiva, social ou religiosa (Kapferer, 2008). Os consumidores, precocemente, as exibem
nas pecas do vestuario e artigos, tornando-se uma espécie de outdoor ambulante (Jenkins,
2009). As marcas, tema deste topico, sd80 um nome que possui a capacidade de persuadir 0
mercado e a sociedade; seu poder é influenciado perante o reconhecimento (Kapferer, 2008),
nomeadamente quando um individuo utiliza um produto ou servico, disseminando sua
aprovacdo e influéncia social (Berger, 2013).

A utilizacdo de marcas, como elemento de identificacdo, é proveniente de milhares de
anos (Dionisio et al., 2010) e, desde a sua criacdo, objectivavam identificar e distinguir os
produtos e servicos, estabelecendo valor, atribuicdo crucial ainda hoje, havendo actualmente
propositos e beneficios adicionais em relacdo ao seu uso (Kapferer, 2008).

A marca é uma juncao de percep¢Oes acrescentadas e estdo constituidas, em esséncia,
na mente dos usuarios e, por isso, seu poder assenta nas vivéncias e nos sentimentos
experienciados por eles no decorrer do tempo (Aaker, 1991; Keller e Kotler, 2012). Devido a
sua natureza, a mesma € um elemento representativo — de modo objectivo, representa
produtos e servigos e, de maneira subjetiva, figura como experiéncia, expectacdo e exibe

personalidade e valores fundamentais (Dionisio et al., 2010; Silva, 2012).
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As marcas fortaleceram-se e constituem hoje uma importante parcela da experiéncia
quotidiana dos seres humanos (Silva, 2012). Contudo, o relacionamento entre elas e seus
clientes, ao longo dos anos, tem sido deveras afectado em fungdo do advento da Era Digital.
Se antes, a marca era 0 emissor, 0 anuncio a mensagem e o publico destinatario o receptor,
hoje a sociedade, como um todo, pode emitir ou receber informac6es relacionadas a qualquer
produto ou servigo (Barth et al., 2015).

O novo paradigma que circunda o relacionamento entre organizagdes e clientes esta
assentado em avangos economicos, sociais e, especialmente, tecnoldgicos (Carvalho, 2016).
O surgimento das redes sociais engendrou nas marcas uma preocupacéo relacionada ao seu
comportamento, visto que actualmente ele passa por minucioso exame da sociedade, com 0s
consumidores mais exigentes, buscando uma ligagcdo participativa (Matias, 2012). A busca
por identificacdo e o desejo de fixar vinculos propiciou a criagdo de rela¢fes bidireccionais
entre utilizadores e empresas, facilitando o compartilhamento de respostas e conteldos

(Bruich et al., 2012); tal dindmica faculta a criacdo do engagement (Rodrigues, 2012).

ENGAGEMENT DO CONSUMIDOR

A evolucdo tecnologica fez com que os usuarios se tornassem compradores que
anseiam experiéncias individualizadas, interatuando com as marcas de forma a obter produtos
e servicos especificos (Lino, 2012; Rodrigues, 2012). A Internet possibilitou uma vasta
conexdo entre os utentes, permitindo que os individuos, antes isolados, agora mantenham um
diadlogo ininterrupto, tornando-os mais criteriosos quanto as suas escolhas (Martins, 2006;
Jenkins, 2009).

Tal formato de interaccdo permite potencializar a confianga, a fidelidade e o
reconhecimento junto aos clientes, fomentando imagens positivas em relacdo a marcas,
produtos ou servigos (Lino, 2012). A observacdo e o conhecimento profundos acerca dos
consumidores e, particularmente, do que os leva a adoptar posturas mais favoraveis a
determinadas marcas em detrimento de outras € uma atribuicdo dos profissionais de
marketing, que devem criar produtos e servigos capazes de corresponder aos anseios dos
compradores (Carvalho, Nunes e Pereira, 2012; Keller e Kotler, 2012).

E possivel perceber que, independente do modo como o cliente sera atingido, é

necessario fomentar relacionamentos. As oportunidades de atendimento as necessidades dos
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utilizadores séo diarias e exigem atencdo. Tal postura consolida-se como vital ao longo dos
anos, devido as beneficies percebidas, especialmente no que se refere aos resultados e
satisfacdo obtidos (Jensen, 2008). Neste interim, caracteristicas pertinentes aos vinculos do
consumidor-empresa sdo importantes para fortalecer marcas, bem como diferencia-las dos
demais concorrentes (Silva, 2012). Uma das mais apreciadas € o engagement, conceito que se
pauta na interaccdo, e que busca tracar um modelo no qual os usuarios, para além de
compradores repetidos dos produtos ou servicos, adoptem posturas positivas e maior
participacao frente as empresas (Bowden, 2009; Gummerus et al., 2012).

O termo engagement vem sendo empregue de modo mais enfatico na literatura pelos
resultados de maior confiangca, empoderamento e vinculo emocional gerados (Brodie et al.,
2013), sendo conceituado como um processo psicolégico, fundamentado em uma mescla de
compromisso, envolvimento e, por fim, comprometimento. Formata-se como 0s mecanismos
pelos quais é possivel manter a lealdade dos consumidores a um produto ou servi¢co no
momento da compra. Clientes com niveis de engagement superiores apresentam maior
fidelidade e relagGes mais satisfatorias (Bowden, 2009; Brodie et al., 2013).

Tal caracteristica representa um passo além da atitude; retrata uma medida de atencédo
do usuario, que ao perceber o reconhecimento por parte das empresas, sente a necessidade de
retribuir de igual modo (Chan et al., 2014).

E por meio da quantificacdo do publico nas redes sociais é possivel obter um
termémetro do engagement da empresa, uma vez que 0s utentes optam por aderir a uma
comunidade de marca porque sdo leais a mesma, tornando tais espacos valiosos ambientes
para estudo e interac¢do (Bruich et al., 2012; Jayasingh e Venkatesh, 2015).

O engagement nas redes sociais € um fenémeno relativamente novo, mas que vem
ganhando adesdo devido as oportunidades criadas juntos aos consumidores, inclusive porque
suplanta barreiras fisicas e geogréaficas (Jayasingh e Venkatesh, 2015). Ja o Facebook vem
tendo um acolhimento especial por ser um canal que promove, além deste conceito, a
consciéncia da marca (Malhotra, Malhotra, See, 2013).

A postura dos consumidores on-line é abalizada como uma extenséo de sua actuacao
em modo publico e é indispensavel para o éxito de qualquer rede social, visto que 0s
multiplos contactos devem ser explorados (Jenkins, 2009; Gummerus et al., 2012). Por isso,
0 marketing de contetudo deve ser inserido nas estrategias on-line, devido ao seu potencial de

criar o engagement, visto que ofertar material informativo nas redes sociais contribui para
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incitar os individuos a seguir a empresa, influenciando suas decisbes de compra (Tripura,
2017).

METODO

Para concretizar o presente estudo fez-se necessario estudar os contetidos presentes na
pagina de Facebook da Dove. A marca trabalha com produtos de higiene e beleza e adoptou
como missdo possibilitar, as novas geracdes, uma relacdo mais positiva com sua forma fisica,
por meio do bem-estar e da salde, elevando sua autoestima e procurando desenvolver seu
potencial.

A marca hoje esta a frente da comunidade “atitude positiva”, mas a decisdo de
mudanca de foco s6 procedeu com base em uma pesquisa reveladora — intitulada “The Real
Truth About Beauty: A Global Report” — executada em 2004: apenas 2% das mulheres, em
todo o mundo, se retratavam como linda, percentual que, em Portugal, era inferior a 1%/,
Diante do facto, a marca contrariou 0 modelo adoptado até entdo e passou a quebrar
paradigmas associados a ideia de corpo perfeito, buscando desconstruir e reconstruir a
percepcao do publico feminino quanto a verdadeira beleza.

Diante da perspectiva de aceitacdo do novo conceito, a Dove seguiu a mesma linha
promovendo outras pesquisas e comerciais, fixando a marca no centro das discussdes de
género. Actualmente, sua Visdo consiste em estimular mulheres, de todas as idades, a
fortalecer uma conexdo saudavel com sua propria beleza. Ao analisar sua identidade,
percebe-se que a mesma busca associagcdes intangiveis, provenientes de sua visdo, missao e
compromisso com seus consumidores, suplantando a mera comercializagdo de seus produtos.
A Dove estabeleceu novas condicdes e propositos, gerando fortes lacos emocionais
(Kapferer, 2008), especialmente por meio do conceito “A beleza é para todas as idades®”.

Partindo das ac¢des promovidas pela Dove e de modo a elucidar a questéo central do
artigo, que € como o marketing de contetdo influencia 0 engagement do consumidor na

pagina de Facebook da marca, optou-se por analisar as interac¢fes em posts publicados entre

" The Real Truth About Beauty: A Global Report. Unilever Beauty Brand. Disponivel em
http://www.clubofamsterdam.com/contentarticles/52%20Beauty/dove_white paper_final.pdf (Gltimo acesso:
25/06/2017).
8 Dove: Bem-vindos ao Site de Dove: Disponivel em http://www.dove.com/br/home.html (Gltimo acesso:
12/07/2017).
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0 periodo de Julho de 2016 a Julho de 2017. O levantamento das informacdes deu-se
manualmente para cada publicacdo, entre os dias 31 de Julho de 2017 e 5 de Agosto de 2017.
Assim, a amostra é composta, integralmente, por usuarios que interagiram com a comunidade
neste interim. Pode-se afirmar entdo que o estudo consistiu em uma abordagem observacional
ndo intervencionista.

A investigacdo foi conduzida em formato de pesquisa qualitativa, uma vez que o
cenario consiste na origem directa dos dados (Goldenberg, 2004). As informacdes levantadas
séo consideradas descritivas, por meio da aplicacdo da Analise de Contetdo. Tal metodologia
tem a mensagem como ponto de partida, alicercada na organizacdo e categorizacdo dos
dados, buscando o entendimento de atitudes, crencas e valores (Bardin, 1977). Como o
ambiente de observacdo é a Internet, a avaliacdo decorre da netnografia. Este procedimento
foi engendrado exclusivamente para perscrutar o comportamento do consumidor,
nomeadamente nas comunidades e nos espacos digitais (Kozinets, 1998).

De modo a seccionar os apelos adoptados pelas publicacfes, recorreu-se aos de cunho
emocional e racional, frequentemente empregues em andncios. Tais recursos diferenciam-se
do seguinte modo: 0s emocionais consistem em criar um argumento simpatico, requestando
aos sentimentos, despertando sensacfes que podem ser positivas ou negativas, induzindo o
consumidor as experiéncias. Do outro lado estdo os racionais, que ressaltam beneficios e
reforcam questbes ligadas ao desempenho, a economia, a qualidade (Armstrong e Kotler,
2012; Mueller, Okazaki e Taylor, 2010). Tal diferenciacdo é importante porque o marketing
de contetido recorre a criacdo de valor por meio de historias, experiéncias, relacionamento e
utilidade, atributos especialmente encontrados em pecas que exploram as emoc@es (Cain,
2013).

Sobre as interac¢Oes, as curtidas “Gostei”, “Amei”, “Haha”, “Uau”, “Gratidao”,
“Triste” e “Grr” foram quantificadas, bem como os comentérios, compartilhamentos e
visualizagdes. O procedimento busca perceber a identificagdo junto aos consumidores e seu
retorno quanto ao material produzido por meio destes plug-ins.

Quanto a valéncia dos comentarios, optou-se por diferenciar o contetdo da
participacdo dos envolvidos como sendo positivo, negativo, neutro, sugestdo & marca,
questionamento a marca e marcagao de outro usuario da mesma rede. Os comportamentos
devem ser caracterizados de forma a categorizar as interac¢des (Bardin, 1977; Vries, Gensler
e Leeflang, 2012; Gummerus et al., 2012).
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As informacgdes foram inseridas em um documento do Excel e posteriormente
tabuladas e convertidas em percentuais numéricos, de modo a facultar a interpretacdo dos
dados. As métricas consistem na contabilizacdo do total de publica¢fes de videos, imagens,
texto, curtidas, comentarios, compartilnamentos e visualiza¢cdes, bem como a frequéncia e a

natureza do perfil das postagens, sendo o engagement a variavel dependente.

RESULTADOS

Por meio do levantamento das meétricas estabelecidas, é possivel contabilizar 20
publicacBes. A primeira data do dia 18 de Julho de 2016 e trata-se de uma campanha, em
video publicitario, que discute se as participantes sentem-se belas e o que as influencia. O
link disposto leva directamente ao site “Dove Beleza Real”, destinado a elevar a autoestima e
a aceitacdo das mulheres portuguesas. O comercial busca criar um vinculo positivo junto aos
consumidores, sendo considerado entdo de apelo emocional. Ele soma 5.511 curtidas, 173
comentarios, 362 compartilnamentos e 501 mil visualiza¢des.

A segunda publicacdo é de 18 de Agosto de 2016, a elucidar o que significa o
conceito de autoestima e a questionar aos seguidores o que influencia este estado. O link
encaminha o leitor para uma pagina do site “Dove Beleza Real”, intitulada “A Importancia da
Autoestima”, o que denota o uso do apelo emocional. Ela contabiliza 1.900 curtidas, 35
comentérios e 169 compartilhamentos.

A terceira postagem foi em 26 de Setembro de 2016 e apresenta uma campanha que
tem como tema “A beleza real toca o coragdo”. E um video que busca salientar que o
conceito de belo pode estar mais relacionado aos sentimentos que a estética. Por isso, fica
evidente que recorre ao apelo emocional, pois busca cativar por meio do afecto. Ele conta
com 10.173 curtidas, 391 comentarios, 5.885 compartilhamentos e um milhdo de
visualizagbes, sendo a comunica¢do que gerou maior nimero de interac¢fes durante o
periodo analisado.

O quarto post data do dia 8 de Outubro de 2016 e divulga o link para que possa ser
feito o download do “Livro Eu”, material que lista 10 passos para uma vida mais feliz e
plena. O conteudo é direccionado especialmente para pessoas do sexo feminino, ressaltando
comportamentos que devem ser desenvolvidos ou evitados, sendo outro exemplo de apelo

emocional. Ele soma 1.300 curtidas, 25 comentarios e 56 compartilhamentos.
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A quinta publicacéo é de 26 de Outubro de 2016 e apresenta os resultados do estudo
de mercado “A Autoestima das Portuguesas”. Para além do facto, também hd um teste
constituido por afirmagGes que se relacionam com a maneira como cada individuo vé a si
mesmo, e que gera um resultado ao final, configurando-se como uma comunicacao de apelo
emocional. Ela contabiliza 1.154 curtidas, 48 comentarios e 67 compartilhamentos.

A sexta postagem foi em 18 de Novembro de 2016 e direcciona as leitoras para a
pagina “O Melhor para Mim”. No link h4 informacdes relacionadas a alimentacdo saudavel,
aplicativos para promocdo do bem-estar e actividades de lazer. A recomendacdo de préaticas
positivas manifesta-se como apelo emocional. Ela conta com 484 curtidas, 11 comentarios e
17 compartilhamentos.

O sétimo post, do dia 6 de Dezembro de 2016, ¢ intitulado “Ame o Seu Corpo” e leva
o seguidor para a pagina “Dove Beleza Real”, trazendo informagdes sobre como as mulheres
podem entrar em harmonia com sua compleicdo, de modo a ndo serem téo criticas em relacéo
a si proprias. Nota-se, mais uma vez, o apelo emocional como estratégia para se aproximar
das clientes. Ele soma 528 curtidas, oito comentérios e 15 compartilhamentos.

A oitava publicacéo é de 3 de Abril de 2017 e é um video publicitério intitulado “N&ao
existem Maes Perfeitas, apenas Maes Reais”, em que se apresenta uma nova linha de
produtos, a Baby Dove. Apesar de a comunicacao ter por finalidade a divulgacao dos artigos,
ela é de apelo emocional porque busca mostrar as seguidoras que ndao ha uma forma correcta
ou inadequada de ser mée, somente 0 modo como cada uma lida com tal situagdo. Ela
contabiliza 3.600 curtidas, 44 comentarios e 459 compartilhamentos.

A nona postagem, também de 3 de Abril de 2017, é a primeira a recorrer ao apelo
racional, dando sequéncia a divulgacdo da linha Baby Dove. A comunicacdo apresenta
diversos itens a ressaltar um dos pontos mais caracteristicos da marca, as composigdes com ¥
de creme hidratante. Ela conta com 1.008 curtidas, 70 comentarios e 42 compartilnamentos.

O 10° post, em 26 de Abril de 2017, é o Unico especialmente voltado para o publico
masculino, exibindo o desodorizante Dove Men+Care, destacando suas caracteristicas como
férmula aprimorada, evidenciando o apelo racional, que ressalta atributos fisicos do produto.
A publicacdo somou 157 curtidas, sete comentarios e dois compartilhamentos. Esta foi a

divulgacdo com menor nimero de interaccoes.
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A 112 publicacdo, do dia 4 de Maio de 2017, volta aos apelos emocionais ao trazer um
questionamento as maes: “Deve o seu bebé usar a chucha?”. Ela conta com 455 curtidas, 53
comentarios, 17 compartilhamentos e 135 mil visualizagoes.

O 12° post, de 7 de Maio de 2017, é um comercial de oportunidade, valendo-se da
chegada do Dia das Mé&es. A comunicacdo, de apelo emocional, incentiva que o0 momento
seja aproveitado para criar novas memorias e retomar as anteriores. Ao todo, ha 424 curtidas,
sete comentarios, 14 compartilhnamentos e 63 mil visualizagoes.

A 132 publicacdo é de 15 de Maio de 2017 e volta aos apelos comerciais para destacar
0s segredos de nutri¢cdo dos diferentes habitos de beleza ao redor do mundo, por meio dos
produtos da linha Dove Nourishing Secrets. O video contabiliza 506 curtidas, dois
comentérios, quatro compartilhamentos e 132 mil visualizagoes.

A 142 postagem foi em 18 de Maio de 2017 e permanece nos apelos comerciais ao dar
sequéncia a divulgacdo dos produtos Dove Nourishing Secrets, nomeadamente os inspirados
em componentes do Japdo. A comunicacdo conta com 506 curtidas, oito comentarios, 12
compartilhamentos e 84 mil visualizagdes.

O 15° post, do dia 22 de Maio de 2017, € semelhante ao anterior, focando nos apelos
comerciais. A promocao da linha de produtos Dove Nourishing Secrets agora traz o ritual de
beleza da india. A comunicacdo soma 664 curtidas, sete comentarios, 19 compartilhamentos
e 103 mil visualizagOes.

A 16° publicacéo ¢ de 25 de Maio de 2017 e segue a mesma linha que a antecedente,
reforcando apelos comerciais. A divulgacdo da gama de produtos Dove Nourishing Secrets
traz como tema o ritual de beleza da América Central. A comunicacdo contabiliza 507
curtidas, 10 comentarios, 12 compartilhamentos e 84 mil visualizagdes.

A 17° postagem foi em 29 de Maio de 2017 e permanece no mesmo contexto,
reforcando apelos comerciais, trazendo um breve compilado dos produtos da gama
Nourishing Secrets. Ela conta com 712 curtidas, 25 comentarios, 17 compartilhamentos e 132
mil visualizacGes.

O 18° post, do dia 2 de Junho de 2017, volta a comunicacdo para o apelo emocional,
ao retomar a campanha “Nao existem Maes Perfeitas, apenas Maes Reais”, num video em
que as mées sdo questionadas se entendem o telemdvel como uma distrac¢do interessante
para 0 bebé. Somam-se 229 curtidas, 18 comentarios, dois compartilhamentos e 91 mil

visualizagdes.
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A 192 publicacdo € de 3 de Julho de 2017 e marca a Ultima comunicacdo de apelo
racional analisada. Trata-se do langamento do novo desodorizante Dove de Péra e Aloé Vera.
O video publicitario contabiliza 2.500 curtidas, 89 comentérios, 69 compartilhamentos e 482
mil visualizacGes.

A 20? e ultima postagem a ser analisada foi em 7 de Julho de 2017 e pode ser definida
como apelo emocional, uma vez que a marca disponibiliza gratuitamente um curso de Pré e
Pds-Parto com uma profissional da area da Salde. Foram contabilizadas 266 curtidas, 12
comentarios e 31 compartilhamentos.

Apdbs a citacdo das postagens e referidas datas, observa-se que a Dove ndo possui
regularidade em relacdo a um determinado numero de publicacbes em um espaco de tempo.
A corroboragdo vem ao perceber que nos meses de Janeiro, Fevereiro e Marco ndo foi
encontrado nenhum tipo de comunicacao, enquanto em maio foram feitos sete posts. O facto
foi questionado durante o levantamento dos dados, mas a marca argumentou que ndo poderia
se pronunciar acerca das estratégias de marketing adoptadas.

As publicacdes, quando diferenciadas e divididas entre Apelo Emocional e Racional,
indicam os seguintes dados: 12 usando o recurso emocional, sendo seis delas com videos e
seis com imagens e oito posts de apelo racional, todos eles em videos. Quanto as interaccdes
— comentarios, compartilhamentos e visualiza¢bes —, 0 quadro abaixo revela o somatoério dos
dados.

Quadro 01: Diviséo do Conjunto de Interacgdes:

Interacdes: | Comentério: | Compartilhamento: | VisualizacGes:
Emocional: | 825 7.094 2.133.000
Racional: |218 177 1.016.000
Total: 1.043 7.271 3.149.000

Em relacdo ao numero de Interacgdes — Curtidas “Gostei”, “Amei”, “Haha”, “Uau”,

“Gratidao”, “Triste” e “Grr” —, 0 quadro abaixo apresenta o0 somatorio.

Quadro 02: Divisdo do Conjunto de Curtidas:

Curtida: |Curtida: |Curtida: |Curtida: |Curtida: |Curtida: |Curtida:
Interacdes: Gostei Amei Haha Uau Gratiddo | Triste Grr
Emocional: 23.678 2.133 75 75 35 18 10
Racional: 6.236 277 23 15 0 06 03
Total: 29.914 2.410 98 90 35 24 13
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E evidente que, em ambos 0s casos, 0s nimeros apontam para maior retorno dos
apelos emocionais em detrimentos dos racionais. Em relacdo a valéncia dos comentarios, as
seguintes informacdes foram obtidas:

Quadro 03: Valéncia dos Comentarios:

Sugestdo a | Questionamento| Marcacao
Andlise Positivo: | Negativo: | Neutro: | Marca: a Marca: de Usuario:
Post Apelo
Emocional: 567 35 14 0 10 199
Post Apelo
Racional: 151 9 7 10 22 19
Total: 718 44 21 10 32 218
DISCUSSAO

ApoOs a apresentacdo dos dados, é possivel depreender que a Dove recorre com mais
frequéncia aos posts de apelo emocional, 0 que é uma pratica reconhecida como a mais
adoptada (Mueller, Okazaki e Taylor, 2010). Inclusive, a postagem de maior interaccdo foi
um andncio neste formato.

Ao observar 0s posts que recorreram a videos, é possivel constatar que este foi o
recurso mais adoptado pela marca: 14, ao todo. As visualizagbes registam um volume
expressivo: em torno de 3,149 milhdes. A utilizacdo mostra-se benéfica, uma vez que o0s
filmes, devido as suas habilidades narrativas, ttm maior probabilidade de disseminacdo e de
gerar engagement e, ao longo dos anos, especialmente 2016 e 2017, configuram-se como
tendéncia (Jensen, 2008; Bullock, 2016).

A relevancia da participacdo do publico junto as redes sociais assegura-se como factor
critico no contexto digital, especialmente porque os clientes frequentemente trocam
informagdes e parte destes dialogos € acerca das marcas (Lovett, Peres e Shachar, 2013), tal
como no caso do presente artigo sobre a Dove.

As curtidas foram a interac¢do com maior volume, com 32.584. Tal botéo é percebido
como um modo positivo de estar presente na conversagdo, imprimir apoio ou concordancia,
afinidade, interesse ou até mesmo agradecimento devido a partilha (Bruich et al., 2012;
Recuero, 2014). No caso da marca Dove, as curtidas “Gostei” e “Amei” contabilizam 32.324,

0 que indica aprovacdo ao material publicado.
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Em seguida, ficaram os compartilhamentos, somando 7.271. Este botdo tem como
principais funcdes dar visibilidade as publica¢des, bem como dilatar o alcance das mesmas, o
que termina por evidenciar a informacgdo original. Para a marca Dove, tal accdo é
significativa, uma vez que € um indicativo de comprometimento do usuéario, que tera tal
postagem em seu mural do Facebook (Malhotra, Malhotra e See, 2013; Recuero, 2014).

Por fim estdo os comentarios, que totalizam 1.043. E possivel perceber que o
percentual de observagdes positivas transcende visivelmente as negativas (94,23% contra
5,77%), 0 que € outra indicacdo de que as postagens da marca possuem aceitacdo por parte
dos usuarios. Também se nota que as interac¢bes nas publicacbes emocionais Sao superiores
as de cunho racionais (78,97% face a 21,03%). Ainda neste item, pontuam-se as sugestfes
feitas a Dove, que sdo integralmente compostas por recomendagdes de criacdo de produtos
com novas composigdes e fragrancias, todas elas ressaltando os itens j& existentes.

Quanto aos questionamentos, eles sdo compostos, basicamente, por davidas
relacionadas aos ingredientes que integram o produto (se séo hipoalergénicos, por exemplo),
bem como onde encontra-los e se ha possibilidade do envio de amostras. Sobre as opinides
negativas, vale um acréscimo: a maior parte se refere a testes em animais, ao que a marca
responde ndo adoptar tal postura e ainda insere um link a tratar do tema, e sobre o uso de 6leo
de palma, questdo que a mesma afirma estar em um processo na busca pela sustentabilidade.

Os comentarios devem ser respondidos, incluindo os contrarios, uma vez que eles
representam uma oportunidade de expressdo para a marca e 0 usuario, como € o caso da
Dove, bem como uma possibilidade de aprimoramento e de perceber anseios dos
consumidores. Eles retratam uma efectiva contribuicdo para a comunicacdo, reflectindo,
inclusive, maior engagement por parte dos seguidores (Vries, Gensler e Leeflang, 2012). Os
resultados dos trés plug-ins endossam pesquisas anteriores (Castro e Spinola, 2015).

Ressalta-se que a educacdo é o &mago das estratégias bem-sucedidas de marketing de
conteudo, especialmente quando a marca se torna um valioso recurso para seus consumidores
(Corney et al., 2017). A Dove tem cumprido esta premissa, fornecendo contetdos instrutivos
como o “Livro Eu”; paginas relacionadas a alimentagdo saudavel, bem-estar e lazer; e
pesquisas e materiais que reforcam o conceito de beleza real e aceitacéo.

Para além destes, testes, como a avaliacdo do nivel de autoestima, também sé&o
considerados técnicas de marketing de contetdo e propulsores do engagement (Bullock,
2016). Também é indicado fazer perguntas e promover debates (Cain, 2013), como a questao



ASSIBERCOM

Associag¢do Ibero-Americana de Pesquisadores da Comunicacdo
XV Congresso IBERCOM, Universidade Catdlica Portuguesa, Lisboa, 16 a 18 de novembro de 2017

do uso do telemovel como distraccdo para bebés, que estimulou as mées a relatarem suas
experiéncias e interagirem com a marca.

Para além destes, também é possivel ressaltar a oferta do curso Pré e Pos-Parto,
aproveitando-se de uma das funcionalidades do Facebook, que é a criacdo de eventos
(Matias, 2012), mostrando-se uma mais-valia para seus seguidores. As publicaces na rede
social também levam os consumidores para outras paginas da Dove, 0 que termina por
transformar o espago em um difusor de informagdes (Castro e Spinola, 2015). E importante
acrescentar que todas as actividades anteriormente listadas sdo compostas por publicacdes de

cunho emocional, que alcangaram os maiores resultados de engagement.

CONCLUSOES

Alicercado no objectivo deste artigo, que € o de analisar de que modo o marketing de
conteudo influencia o engagement dos consumidores que interagem com a pagina de
Facebook da Dove Portugal, é possivel concluir que as estratégias adoptadas resultam em
uma condicao positiva, uma vez que 0s posts obtém retorno predominantemente anuente dos
usuarios.

Os materiais disponiveis, bem como as pesquisas aplicadas valorizam a imagem da
marca, sendo as publicacfes que recorrem ao marketing de conteldo as que conquistam
melhor nivel de interaccdo e proximidade junto aos clientes. O engagement € notado
especialmente nestes posts, que fazem uso de videos, livros, testes, discussdes, entre outros,
para alcancar os usuarios. Assim, é possivel afirmar que as empresas, ao produzirem
materiais singulares, terdo maior valorizagéo e partilha (Cain, 2013).

A humanizacdo das postagens revela-se como uma estratégia positiva, visto que a
emocdo fomenta a partilha, sobretudo ao inserir historias no contexto central (Lovett, Peres e
Shachar, 2013; Malhotra, Malhotra e See, 2013). Devido ao facto de que o usuario actual é
imune a publicidade tradicional e que para obter sua atencdo € necessario compreender que
ele ndo € apenas o “publico-alvo” e, sim, um individuo que deseja ser ouvido, ¢é vital
despender tempo para criar e fortalecer relacionamentos (Torres, 2009).

O envolvimento do consumidor, por meio do marketing de conteudo, gera
diferenciacdo, uma vez que este formato é um preditor do engagement, pois intervém nas

decisbes de compra e incita os individuos a seguirem as marcas (Tripura, 2017). Somente ao
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oferecer contetdos relevantes e experiéncias diferenciadas as marcas vao ser capazes de
usufruir de tal conceito.

Acredita-se que o presente artigo ofereca insights acerca da literatura sobre marketing
de conteddo nas redes sociais e seu potencial de suscitar o engagement. Contudo, ha
limitacGes inerentes ao processo, nomeadamente a auséncia de comparativos da marca em
diferentes plataformas — a Dove possui Instagram e Twitter —, paises ou com outras do
mesmo sector, a fim de confrontar se as estratégias sdo empregues do mesmo modo, bem
como se os resultados sdo semelhantes ou divergentes, sendo estas sugestdes para pesquisas
futuras.

Ja a adopc¢do do método qualitativo foi pertinente, uma vez que buscava-se identificar
ideias, pensamentos e valores dos consumidores. Entretanto, como ndo foi utilizada uma
amostra de caracter probabilistico, ndo é possivel generalizar os resultados no ambito da
populacdo portuguesa. Em pesquisas futuras, propde-se integrar as abordagens qualitativas e
quantitativas, por meio de questiondarios estruturados, o que pode derivar em dados de maior
dimensdo (Goldenberg, 2004).

Também é necessario acrescentar que, devido ao facto de ndo possuir métricas
internas da Dove, ndo € possivel afirmar se as estratégias alavancaram o ndmero de
curtidores, bem como qual o perfil e a idade sdo os mais impactados. Por fim, pesquisas

futuras podem contemplar outros factores, para além do engagement.
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