Cadernos da

ESCOLA .
NEGOCIOS

ISSN: 1679-3765
Vol. 1 N°. 13 | Ano 2015

Ivana S. I. Duarte Mechailech

Aluna formanda do MBA em Marketing
Estratégico. Artigo apresentado como
requisito formal para a obtengéo do
Diploma de Graduagao no MBA em
Marketing Estratégico com énfase em
Comunicagéo Digital. UniBrasil - Centro
Universitario Auténomo do Brasil.

Ivi.mechailech@gmaill.com

Gisele Ceschim

Professora Orientadora do Trabalho de
Concluséo do MBA em Marketing
Estratégico. Mestre em Administracéo
Estratégica, Comportamento do
Consumidor. UniBrasi — Centro
Universitario Autdnomo do Brasill

giseleceschim@gmail.com

Correspondéncia/Contato

UniBrasil

Centro Universitario Auténomo do Brasil
Rua Konrad Adenauer, 442 - Taruma -
Curitiba - PR - 82821-020

cadernosdenegocios@unibrasil.com.br
http://apps.unibrasil.com.br/proppex/

Editor responsavel

Claudio Marlus Skora

claudio.skora@unibrasil.com.br

*

UNIBRASIL

CENTRO UNIVERSITARIO

ESTRATEGIAS DE MARKETING DE
CONTEUDO NA INTERNET: O
ENGAJAMENTO DOS CONSUMIDORES DE
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BRANDED CONTENT MARKETING: O
BOTICARIO CONSUMERS ENCAGEMENT

RESUMO

O Marketing de Contetido ganhou relevancia em estratégias de Comunicagéo
Integrada de Marketing nos uUltimos anos e passou a permear diversos meios,
principalmente o digital. Diante disso, este artigo tem como objetivo identificar
que tipo de conteddo tem maior relevancia para gerar o engajamento dos
consumidores de O Boticario, a maior rede franqueada de cosméticos do pais.
A pagina da empresa no Facebook é a maior entre as marcas de beleza no
Brasil e possui mais de 8 milhdes de fas. Nesta pesquisa, suas publicacdes
foram classificadas de acordo com a abordagem do contetdo para gerar um
ranking de engajamento. A andlise aprofundada das interacdes dos
consumidores revelou que o segmento de atuacdo da marca pode influenciar
diretamente na relacdo que possuem com os conteldos oferecidos. Na area
de beleza e cosméticos, o emocional é fator decisivo na escolha e na relagéo
com os produtos. Portanto, o engajamento esta relacionado com o que os
consumidores projetam ao utilizar um produto, ao aspiracional ou a
indulgéncia. Acredita-se que esta seja a forma de tangibilizar o contetddo
apresentado ou de afirmar sua identidade ao contar do que gosta ou
recomenda. Apesar de as publicagcdes com produtos obterem maior
engajamento, acredita-se que o foco em entender e valorizar a identidade
feminina faz com que O Boticario ja experimente, de certa forma, o que a
Branded Content Marketing Association (2014) prevé para o futuro do
Marketing de Conteudo: a marca passa a ser 0 assunto pelo qual o publico se
interessa.

Palavras-chave: Marketing de Conteddo. Branded Content. Digital.
Engajamento. O Boticario.

ABSTRACT

The Branded Content Marketing has gained relevance on Integrated Marketing
Communication strategies and passed to permeate several media, particularly
digital. Therefore, this article aims to identify what kind of content is relevant to
engage the O Boticario consumers, the major cosmetics franchised network in
the country. The company's page on Facebook is on the top of beauty brands
rank in Brazil and has more than 8 million fans. This research has classified the
posts according to its subjects, in order to get an engagement rank. A depth
analysis of consumers interactions has revealed that the brand market
segment directly influences the relation with content. At the beauty and
cosmetics market, emotion is a decisive factor in the choice or relation with a
product. Thus engagement is related with consumers expectation when using a
product, the aspirational or self-indulgence. It is believed that this is the way to
make the offered content tangible or to affirm their identity. Despite posts with
products obtain greater engagement, it is believed that the focus on
understanding and valuing women identity have made O Boticario experiment,
in some way, what the Branded Content Marketing Association (2014) predicts
for the future of Branded Content: the brand becomes the subject people are
interested.
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Estratégias de marketing de conteido na internet: o engajamento dos consumidores de O Boticario.

1 INTRODUCAO

Empresas e profissionais de marketing tem enfrentado o desafio de adaptar-se as
mudancas de comportamento do consumidor diante de um cenario em que o avanco da
tecnologia e da internet estimulam a cultura hiperconectada e colaborativa. A facilidade de
conexao por banda larga sem fio, a multiplicacdo de celulares cada vez mais inteligentes e a
possibilidade de consumo de conteddo on demand tém colocado em risco a eficacia da midia
tradicional. Para Strauss e Frost (2012), € preciso mais que um bom comercial para conquistar

a atencdo e a preferéncia do publico.

Nos ultimos anos, milhares de marcas atuantes no Brasil entenderam que oferecer
conteudo relevante para o publico-alvo tem mais chances de despertar 0 seu interesse, que
simplesmente apresentar seus produtos e servicos através da interrupcdo de uma
programacéo. Por isso, o Marketing de Conteudo, também conhecido como Branded Content,
ganhou relevancia em estratégias de Comunicacdo Integrada de Marketing e passou a

permear diversos meios, principalmente o digital.

Patricia Weiss (2014), consultora e fundadora da Branded Content Marketing
Association na América do Sul, afirma que o conteldo produzido por empresas para Seus
consumidores acaba se misturando com publicidade e entretenimento, e tem urgéncia em se
tornar mais estratégico, Util, qualificado e personalizado. Em tempos de fen6menos sociais e
culturais, como a sobrecarga de informacdes e o surgimento de uma geracdo multitarefa, a
consultora entende que "o conteldo sé é rei se contar uma histéria que conecta e criar
conversa colaborativa, nada impositiva, com o protagonismo da audiéncia e o entretenimento
como linguagem". Para Handley e Chapman (2013, p. xvi) "é preciso criar materiais que
ajudem seus clientes, tornar-se uma fonte confiavel a qual seus clientes podem recorrer, e que
0s compradores ajam quando estiverem prontos.”". Os autores pontuam ainda, que existe uma
tensdo permanente pelo fato de que as empresas sempre querem priorizar seus interesses e
falar de produtos ou servigos, enquanto as pessoas sO querem saber o que tudo isso pode

fazer por elas.

Strauss e Frost (2012), Handley e Chapman (2013) e Sott (2008) citam cases de
empresas que adotam esse tipo de estratégia em suas acdes de Marketing de Conteudo,
porém, ndo € mencionado se este direcionamento foi validado em diferentes segmentos de
atuacao, estagios de marca, publicos e plataformas. Diante disso, este artigo tem como
objetivo geral identificar que tipo de conteido tem maior relevancia para gerar o engajamento
dos consumidores de O Boticario. A maior rede franqueada de cosméticos do pais teve sua
marca eleita como a mais amada pelos consumidores brasileiros em 2014 (PORTUGAL, 2014)
e possui atuacdo notavel em Marketing de Contetudo. Exemplo disso é a pagina da empresa

(Fan Page) na rede social Facebook, que neste ano atingiu 0 maior numero de fas, pessoas
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gue optam por acompanhar as publicagcbes da empresa, entre as marcas de beleza do Brasil.

Por estes motivos, a Fan Page foi o local de pesquisa selecionado para a pesquisa-acao.

Para atingir o objetivo principal proposto, foi necessario compreender a atual
estratégia de Marketing de Conteudo para a Fan Page de O Boticario, analisar os dados de
engajamento dos consumidores, identificar os posts com maior engajamento do publico, para
entdo aprofundar a andlise sobre a relacdo dos consumidores com 0s contetddos produzidos

pela empresa, a fim de embasar as conclusbes deste estudo.

Os resultados obtidos poderdo orientar a continuidade da atuacdo da empresa
pesquisada, para que fortaleca a criacdo de valor para a marca e surpreendam o consumidor
com o que é relevante para ele. Como ha pouca literatura consolidada sobre o tema, o artigo
também colabora para confrontar as teorias existentes e ampliar possibilidades de atuacao de

profissionais da area.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para compreender melhor o uso do Marketing de Conteido em uma plataforma de
midias sociais, foi preciso antes entender o seu papel dentro da Comunicagdo Integrada de
Marketing e da Comunicacédo Digital como um todo. Depois de consideradas as possibilidades
de interagdo e mensuracdo caracteristica ao meio, foi aprofundado o entendimento sobre

como o conteudo é explorado pelas marcas na rede.
2.1- Comunicacéo Integrada de Marketing

Em um tempo em que consumidores sdo bombardeados por mensagens comerciais,
Kotler e Armstrong (2007) e Kotler e Keller (2012) afirmam a importancia de coordenar
atividades de comunicacao para reforcar a lembranca de marca e o posicionamento desejado
na mente do publico que se pretende atingir. Para potencializar essa diferenciagédo e impacto,
€ preciso que a comunicacdo extrapole as ferramentas de promocdo e passe a trabalhar,
também, com as demais &reas que compdem o mix de marketing: produto, prego e praca. Este

€ o papel da Comunicacao Integrada de Marketing (CIM).

Para estes autores a CIM é a integracdo e coordenagdo dos diversos canais de
comunicagdo de uma empresa com o intuito de unificar a mensagem sobre suas marcas e
transmiti-la de forma clara, consistente e atrativa para o seu publico. Strauss e Frost (2012)
complementam o conceito ao ressaltar as etapas de planejamento, execu¢cdo e monitoramento
de resultados dessas atividades, com o objetivo de conquistar e fidelizar clientes. Estabelecer
um relacionamento forte e mostrar como seu produto ou servico pode ajudar seu publico a
solucionar os problemas que enfrentam, faz com que a marca desperte sentimentos e opinides
positivos que impulsionam ainda mais as vendas (KOTLER e KELLER, 2012). Uma estratégia

de CIM eficiente tem como pré-requisito o estudo aprofundado dos mercados-alvo que se
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pretende atingir, da concorréncia e outros diversos fatores de macro e microambientes. Sua
atuacdo é mais estratégica que tatica, mesmo focada em resultados, ultrapassa a publicidade
tradicional que se utiliza apenas de mensagens de vendas e inicia, também, um dialogo
bilateral (DUNCAN e MULHERN, apud STRAUSS e FROST, 2012).

Para Giglio (2010), a interacdo continua e personalizada com o consumidor € a base
para a criacdo de uma estratégia de valor. Entender como o publico-alvo pensa e saber quais
sdo seus conjuntos de valores préprios, dara subsidios para a diferenciagdo de um produto ou
marca. Segundo Kotler e Keller (2012, p.9), "valor é a relacdo entre a somatdria dos beneficios
tangiveis e intangiveis proporcionados pelo produto e a somatoria dos custos financeiros e
emocionais envolvidos na aquisicdo desse produto.” Qualidade, servico e preco formam a
triade do valor para o cliente, e suas percep¢des aumentam com a qualidade e servico, mas
podem diminuir de acordo com o preco. Além disso, Strauss e Frost (2012) entendem que o0s
conceitos classicos do marketing, como este apresentado acima, sao potencializados e
desafiados no cenario em que a Internet trouxe consigo as midias sociais, aparelhos méveis e
outras tecnologias. Os clientes buscam informagdes na rede, confiam e falam de marcas que
se comunicam com eles. Ja ndo faz mais sentido separar o marketing tradicional do e-
marketing, ambos séo parte do plano de negdcios de uma organizacao e estdo presentes na
estratégia de CIM. No entanto, a comunicacdo digital sempre tera caracteristicas, praticas e

métricas exclusivas.
2.2- Comunicacéo Digital

Segundo Reedy e Schullo (2007), os primeiros registros de interacbes por meio de
rede sdo datados de 1962. Nesses memorandos do MIT (Massachusetts Institute of
Technology), J. C. R. Licklider também previu que seria possivel ter um grupo de
computadores conectados globalmente, de forma que poderiam acessar dados e programas
rapidamente. Sete anos depois a rede experimental ARPANET conectava quatro
universidades. Além da troca de informag6es no meio académico, ao longo das décadas de 70
e 80, a Internet continuou crescendo e ganhando websites. Depois disso, alguns
acontecimentos importantes marcaram 0 acesso do publico em geral & rede e a rapida
evolucdo deste meio de comunicacdo: em 1982 e 1983 surgiram os computadores desktop;
em 1991 a Suica langcou a World Wide Web e dois anos depois era possivel trocar informacdes
com cores, sons e, principalmente, velocidade. Para Giglio (2010), é nesse momento que
nasce, também, o marketing digital. Profissionais e empresas passaram a desenvolver
ferramentas para informar, persuadir, atender, vender e conversar com consumidores

conectados a rede mundial.

Para Veronezzi (2002) a Internet ndo é necessariamente um “novo” meio de
comunicacdo. Ela pode ser vista como a convergéncia de todos os outros meios, ja que as

informac@es de jornais e revistas, filme, programacdes de radio e TV, estéo disponiveis a partir
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de qualquer dispositivo que acesse a web. Porém, ainda que ofereca muitos servicos (como e-
mail, banco de dados, guias e etc.) e a possibilidade de interacdo como diferenciais, a
comunicacgdo digital também esté sujeita aos mesmos principios gerais observados em outros
meios, afirma Yanaze (2011). Para o autor, quanto mais integradas estiverem as ac¢des nas
diversas plataformas, online e offline, melhores serdo os resultados. Assim como em qualquer
outro meio, a comunicacao digital pode ser usada para construir a imagem de uma marca, mas
também oferece como diferencial a publicidade que possibilita uma resposta direta do
consumidor, seja ela um cadastro, um comentéario ou até a transacdo comercial (STRAUSS e
FROST, 2012). Yanaze (2011) complementa afirmando que o principal objetivo de uma
empresa na web deve ser estabelecer relacionamento com seus consumidores, ja que 0 meio
permite ndo s oferecer, mas também escutar. E possivel estabelecer um fluxo continuo de
conhecimento, despertar interesse de compra e ir a fundo nas informacdes sobre cada nicho
de mercado. Esse dialogo mostra que colocar um site no ar é apenas 0 primeiro passo de uma

estratégia a longo prazo.

A vasta possibilidade de atuacdo que o meio permite conta com ferramentas de
caracteristicas distintas, mas que colaboram entre si para 0s objetivos das marcas. Strauss e
Frost (2012) citam a Publicidade como uma extensé@o da midia tradicional. Ela continua apenas
comunicando um produto ou servico de forma impessoal e persuasiva através de banners,
patrocinios, mecanismos de buscas e e-mail. Quando usada em conjunto com a Promocéo de
Vendas online, busca mudar o comportamento do consumidor em um curto espago de tempo
oferecendo amostras, descontos ou promovendo concursos. Como o meio digital permite o
didlogo direto com um consumidor ou empresa, também é possivel promover a venda através
do Marketing Direto usando e-mail, mensagens de texto por celular e até usando recursos de
geolocalizagdo para ser ainda mais assertivo. Havendo interesse, o atendimento via bate-papo
em seu proprio site ou a troca de e-mails permite a realizagdo de uma Venda Pessoal a
distancia. Para os autores, as demais atividades que utilizam a Internet para promogéo da
marca, de conteldo nos canais proprietarios de comunicacédo, eventos online ou outras formas

de gerar notoriedade, séo classificadas como Rela¢des Publicas.

O grande desafio ao usar estas ferramentas é conseguir captar e prender a atencao
dos consumidores diante da explosdo de websites, da enorme quantidade de contetdo
disponivel na rede e do fato de que sao eles quem estdo no controle. Podem excluir um e-mail
que ndo os interessa, mudar de site, mas também podem divulgar suas opinibes e
experiéncias livremente, sejam elas boas ou ruins, influenciando diretamente na construcao da
imagem de uma marca. Yanaze (2011) entende que, no meio digital, os consumidores passam
a ser protagonistas da propria comunicacdo. Por esse motivo, a interatividade se torna
essencial para estabelecer uma comunicacéo bilateral que visa aprofundar o relacionamento

com o publico.
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Para conquistar advogados de marca em um ambiente em que a disputa pela atencéo
do publico tem se mostrado um grande desafio, Strauss e Frost (2012) entendem ser essencial
oferecer conteudo relevante na hora e aonde o cliente quiser. Isso pode resultar no
engajamento dos usuarios digitiais, eles podem apenas jogar, se envolver com algum tipo de
entretenimento, ou podem viver experiéncias marcantes que serdo comentadas e

compartilhadas com outros.
2.3- Marketing de Contetdo

Segundo a Branded Content Marketing Association (2014) as organiza¢cfes costumam
fazer uso do Marketing de Conteddo ndo apenas para atingir uma meta especifica de
campanha durante um determinado periodo, elas entendem que € preciso buscar uma relagéo
a longo prazo com o consumidor através do engajamento. De forma geral, as empresas atuam
com dois objetivos: construir uma imagem positiva da marca e engajar-se com o publico, seja
ele consumidor final ou parceiros de negdcios. Strauss e Frost (2012) complementam esta
visdo ao afirmarem que também é possivel criar a consciéncia de novos produtos e posiciona-
los. Para Handley e Champman (2013) o contetddo online pode despertar o interesse,

aumentar o comprometimento e convidar o publico a conexao.

Nos ultimos anos a forma de trabalhar evoluiu da mentalidade tatica que ainda tentava
“esconder” os anuncios em meio a conteudos, para a estratégica baseada em uma histéria,
que filtra aquilo que realmente oferece valor & vida e as conversas das pessoas. E preciso
avaliar o que se tem de relevante para contar, para entdo moldar de forma atraente para os
consumidores. Com esta mudanca de pensamento e com as diversas possibilidades de
atuacdo, o Marketing de Contetdo assumiu formas e significados diferentes de acordo com
cada contexto. Para a Branded Content Marketing Association (2014, p.100): “Marketing de
conteudo é qualquer conteldo que possa ser associado a uma marca aos olhos do
espectador’. E neste caso, estido inclusos materiais produzidos pela empresa ou por qualquer

outra fonte.

Assim como a definicdo, as boas praticas também contam com opinifes diversas. A
seguir serdo apresentados pontos de vista e formas de trabalho de diversos autores. Para
Handley e Chapman (2013), os profissionais de comunicagdo precisam gerar novas ideias e
crias boas historias sobre a empresa, produtos ou servigos, em questdo. Mostrar ao
consumidor como podem atender as necessidades das pessoas, solucionar um problema ou
ainda, agregar valor as suas vidas. Isso pode significar desde uma maneira para que seus
clientes executem uma tarefa de forma mais pratica, até deixa-los mais bonitos e inteligentes.
Para eles, um bom conteudo posiciona a marca como sendo uma fonte confiavel e valiosa de
informacBes néo relativas a venda. Por isso ndo divulga mercadorias e nem mensagens com
este apelo. Scott (2008) acredita que € essencial pensar como um de seus clientes, entender

suas necessidades e 0 que passa pela sua mente para tracar uma estratégia de conteudo.
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Para o autor, é preciso descrever e solucionar os problemas dos consumidores, sem citar a
empresa ou seus produtos. S6 assim serd possivel oferecer algo relevante para o mercado, ja
gue a exibicAo egocéntrica de produtos e servicos conduz ao fracasso. Para ele, somente
depois de ja haver um relacionamento online estabelecido entre empresa e cliente, o contetdo,
se bem organizado, conduzird o publico até o momento em que estiverem prontos para
comprar. Por isso é indispensavel fornecer links de direcionamento para a plataforma em que a
conversdo acontece. Neste local, as informacfOes sobre a empresa e seus produtos séo

valiosas.

A Branded Content Marketing Association (2014) concorda que para atingir a
audiéncia e conquistar a atencado do seu publico-alvo em meio ao ambiente digital desafiador é
preciso oferecer algo relevante. No entanto, sua definicdo de Marketing de Conteudo ja citada
anteriormente, opta por ndo delimitar a mencdo de marca ou produto na producdo. A
associacao apenas revela 4 estratégias usadas por organizacdes que tem obtido sucesso em
suas atuacdes: o conteudo deve ser divertido, informativo, educativo e/ou ter uma funcéo que

facilite algum aspecto do dia a dia.

Independente de como se escolhe atuar, os autores ja citados concordam com
Handley e Chapman (2013) que € preciso elaborar um plano estratégico baseado em uma
grande ideia ou histdria, que sera o centro de tudo que for criado no processo. O conteldo
deve ser verdadeiro, relevante, humano, apaixonado, original e surpreendente. Os materiais
resultantes poderdo ser distribuidos nos diversos canais da empresa e em redes sociais para
ampliar a cobertura e/ou a frequéncia de impacto, além de contribuir para que sejam
encontrados com maior facilidade em mecanismos de busca. Strauss e Frost (2012) comentam
a importancia de ser encontrado pelos consumidores no mundo digital, ao invés de tentar
interrompé-los em suas atividades para disputar sua atengdo. As pedras fundamentais para
atrair o publico sao a reputacao da marca (baseada na percep¢ao do consumidor), a relevancia
do que se apresenta e o engajamento. Quanto mais relevante, divertido e emocionante for o
contetdo, maiores as chances de conseguir envolver o publico em sua histéria. Strauss e Frost
(2012) entendem o engajamento como uma conexdo emocional e cognitiva com um possivel
cliente, que pode acontecer de formas diferentes em redes socias, blogs, féruns, videos e

outros.

As redes sociais, assim como outros meios, oferecem informacdes, fotos, videos e
outros formatos para quem esta disposto a aprender ou se divertir. O grande diferencial é o
fato de que séo baseadas em interacBes e conversas entre seus participantes, de forma que
todos tem a possibilidade de postar, editar, discutir e classificar contetddos. O didlogo bilateral
acaba por estabelecer relagdes sociais ou de negocios, que podem continuar em ambiente off-
line também. Por conta disso, empresas tém utilizado perfis, paginas, formatos de propaganda

ou até aplicativos como jogos e cartdes para se aproximar do publico (STRAUSS e FROST,
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2012). Scott (2008), por outro lado, entende que sites de relacionamento podem ser usados
para conduzir as pessoas ao processo de compra, mas nao para fazer propaganda. J4 Yanaze
(2011) apresenta um ponto de vista em que acredita que as empresas devam investir em midia
social, desde que entendam que as trocas que acontecem neste ambiente sdo de natureza
social, e ndo econbmica. Os participantes ndo estao la em busca de oportunidades de compra,
mas principalmente de trocas sociais como prestigio, recompensas emocionais, sensacdo de
pertencimento e etc. Por isso o retorno que uma marca pode obter, nesse caso, vai além do
aumento de vendas, ele também colabora na construcdo de uma imagem positiva junto aos
consumidores. Esta avaliacdo implica em procedimentos e métricas especificos de acordo com
0s objetivos de marketing, como geracao de consciéncia de marca, diferenciacao, intencéo de
compra e compra efetiva. Mas € possivel seguir os mesmos principios de definicao de
objetivos, metas e avaliacbes de resultados utilizados em qualquer campanha de

comunicagao.

A grande questado é que, mesmo definindo alvos para a atuagdo em redes sociais, ndo
€ possivel ter o controle sobre a marca dentro destes ambientes. A cultura digital faz com que
praticamente todo individuo possa se transformar em um criador de contetudo sobre qualquer
marca ou assunto e dissemina-lo em uma escala sem precedentes (BRANDED CONTENT
MARKETING ASSOCIATION, 2014). Neste cenario uma das tendéncias sociais mais
importantes, segundo Strauss e Frost (2012), é o fato de que clientes confiam mais uns nos
outros que em marcas ou em publicidade. Por isso, o grande desafio para as empresas néo é
participar dos milhares de didlogos que acontecem diariamente nas redes sociais, mas sim
produzir conteddo relevante e atraente que gere engajamento por parte de clientes e
prospects. Esta afirmacéo foi a resposta resultante de uma pesquisa realizada em 2013 com
mais de 1.000 empresas que trabalham com Marketing de Conteddo (HANDLEY e CHAPMAN,
2013).

Para a Branded Content Marketing Association (2014), a exploséo das midias sociais
e o rapido avanco da tecnologia estdo impactando positivamente a area de producdo de
contetdo de marcas, indicando possiveis caminhos para o futuro. Para a instituicdo, as marcas
deixardo de tentar entender o que desperta o interesse do publico, para tentar ser o alvo desse
interesse, de modo que seu sucesso seja medido ndo por impactos e frequéncia, mas por

engajamento e experiéncias com a marca.
2.4- Sobre o Boticario

Inaugurado em 1977, em Curitiba-PR, O Boticario tem hoje a maior rede franqueada
de cosméticos do Brasil. Em 2014 a empresa conquistou a lideranca no mercado nacional de
perfumaria e a vice-lideranga no segmento de maquiagem. Além disso, também foi eleita como
a marca mais amada pelos consumidores brasileiros em 2014 (PORTUGAL, 2014). Talvez por

consequéncia disso, a Fan Page de O Boticario (pagina da marca na rede social Facebook)
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seja hoje a mais curtida entre as demais concorrentes do segmento cosmético no pais, com

mais de 8 milhdes de fas.

A estratégia de Marketing de Conteudo de O Boticario é notavel e contempla diversas
plataformas. Todas as iniciativas estao integradas e, por vezes, acabam compartilhando parte

do conteldo entre si.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para este estudo a Fan Page de O Boticario foi selecionada como local de pesquisa,
devido a sua relevancia entre as frentes de atuacdo e pela possibilidade de engajamento dos

consumidores, que oferece insumos para a analise.

O estudo é classificado como uma pesquisa-agéo, visto que sua conclusdo podera
orientar a atuacado futura da equipe responsavel pela producéo de conteudo deste canal de
comunicacdo da empresa. As andlises consideraram os posts publicados entre 16 de junho de
2014 e 12 de outubro do mesmo ano, assim como as interagdes dos consumidores nestas
publicagBes. O periodo foi selecionado de acordo com ciclos da comunicacdo da empresa, e
por contemplar datas comemorativas e diversas categorias de produtos: perfumaria, cuidados

pessoais e maquiagem, estando elas em promoc¢ao e ndo promocao.

Para a primeira etapa da andlise cada post foi classificado entre as categorias
Editorial ou Produto, de acordo seu conteudo. Publicacdes que apresentavam um ou mais
itens em destaque, descritivo de seus beneficios tangiveis ou emocionais e, principalmente,
link com direcionamento para Loja Online ou outro ambiente que incentivasse a compra, foram
marcados como Produto. Para ser considerado como Editorial, o post deveria abordar temas
como comportamento, formas de pensar, dicas de Beleza ou outra op¢do que nao tivesse
como foco a venda. Se oferecesse um link, o destino do deveria ser uma matéria. Vale pontuar
que, mesmo em posts editoriais, o card poderia trazer a imagem ou marca de um produto para
fim ilustrativo. Foram desconsiderados posts com alcance regional (programados para
aparecer apenas em pracas selecionadas) e posts que receberam investimento de midia para
terem maior nimero de impactos, visto que nos dois casos a variagdo do alcance poderia
alterar os resultados da pesquisa. Também nao foram considerados posts institucionais que
divulgavam o Programa de Relacionamento da marca ou concursos culturais, pois nao

colaboravam para o objetivo da pesquisa.

Para encontrar os conteddos com maior relevancia para o publico, foram atribuidos
pesos em cada tipo de interagcdo, para gerar um score Unico que permitisse a comparacao € o
ranqueamento entre os posts. A atribuicdo de peso levou em conta o esfor¢co e envolvimento
exigido do consumidor para a interacdo e sua relevancia para a marca. Conforme citado
anteriormente, Strauss e Frost (2012) afirmam que uma das principais tendéncias sociais €

gque clientes confiam mais uns nos outros, que em comunicacgao feita por empresas. Assim, o
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compartilhamento assumiu maior importancia e recebeu o peso 3, pelo fato de que, ao
compartilhar, o usuéario ndo sé amplia o alcance da publicacdo, como também da o seu aval
sobre aquele contetdo. O comentério recebeu peso 2, por exigir envolvimento do publico e
demonstrar disponibilidade dele em se relacionar com a marca. Por fim, o curtir recebeu peso
1 por ser apenas uma indicacdo de concordancia e precisar de apenas um clique para realizar
a interacdo. Para chegar ao score Unico, as interacdes absolutas foram multiplicadas por seus
respectivos pesos e somadas entre si. O calculo foi feito com base em dados fornecidos pelo

préprio Facebook, em sua ferramenta de analise de dados da Fan Page.

Para a etapa de andlise qualitativa, foram selecionadas as 10 publicagbes de maior
score em cada classificacdo (vide Apéndices A e B). Nos dois casos, verifica-se que essa
guantidade representa 30% ou mais do engajamento gerado pelos posts, justificando a analise
deste conteudo, também denominado neste estudo como os Top 10. Os numeros citados

também sao validos quando a andlise é aberta por tipo de interagédo, conforme segue:

Tabela 1 - Representatividade do engajamento dos Top 10 posts de cada categoria é
maior que 30%, de forma geral ou aberto por tipo de interagéo, e justifica a concentragao
da andlise qualitativa apenas neste grupo de publicac¢des.

GERAL GERAL

Post Absoluto Yo Post Absoluto %Yo

Todos 522.909 - Todos 1.301.611 -
Score acima da média 376.877 61% Score acima da média 805.285 62%
Top 10 scores 213.483 34% Top 10 scores 393.152 30%

CURTIDAS CURTIDAS

Post Absoluto % Post Absoluto %

Todos 416.364 - Todos 542.732 -
Score acima da média 241.464 58% Score acima da média 518.214 651%
Editorial Top 10 scores _ 133.579 232% Produto Top 10 scores ’24?.451 29%

COMENTARIOS COMENTARIOS

Post Absoluto Yo Post Absoluto %Yo

Todos 36.118 - Todos 75.620 -
Score acima da média 23.936 66% Score acima da média 55.210 73%
Top 10 scores 14.522 40% Top 10 scores 32.228 43%

COMPARTILHAMENTOS COMPARTILHAMENTOS

Post Absoluto % Post Absoluto %

Todos 170.427 - Todos 383.259 -
Score acima da média 111.477 65% Score acima da média 231.861 60%
Top 10 scores 65.382 38% Top 10 scores 113.463 30%

Fonte: Facebook - ferramenta de analise de dados da Fan Page de O Boticario.

A andlise qualitativa contemplou a avaliagdo de cada um dos contetidos selecionados
e das respectivas interacdes dos consumidores. Para formatar a visdo do anunciante foram
consideradas caracteristicas do texto, imagens, indicacdo de links, tom de comunicacao,
objetivo do post e contexto. Para a visdo do publico foram analisados os numeros de
compartilhamentos e curtidas, porém, o principal insumo foram os conteldos presentes nos
comentarios de consumidores. Nao foram considerados os retornos dados pela Central de
Relacionamento com o Cliente da empresa, pois este ndo era o foco do estudo. Também
foram desprezadas as interacdes fora de contexto (por exemplo: divulgacéo de rifas, de outras

paginas ou blogs).

Esta etapa qualitativa colaborou de forma mais significativa para identificar e entender

qual o tipo de contetdo tem maior relevancia para o publico de O Boticario e porqué.
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4 ANALISE DE DADOS E PROPOSICOES

Diante do crescimento da relevancia do Marketing de Conteldo no cendrio da
comunicacgdo e da dificuldade que empresas encontram para produzir contetdo atrativo para
seus publicos, esta pesquisa analisou a estratégia de O Boticario em sua pagina no Facebook
e 0 engajamento de seus fas, a fim de validar e/ou confrontar a teoria existente sobre o

assunto e ampliar as possibilidades de atuacdo dos profissionais da area.
4.1 - Branded Content de O Boticéario para o Facebook

O conteudo publicado pela empresa em sua pagina no Facebook busca estabelecer
um diadlogo com o publico, composto prioritariamente pelo sexo feminino. A persona da marca
faz o papel de uma amiga que entende de beleza e transmite seu conhecimento através de
uma linguagem simples, de facil entendimento e acessivel as consumidoras. Ela apresenta
novidades, ensina, pergunta e da voz ao publico, sem fazer julgamentos. Entende o
comportamento e a forma de pensar das mulheres, por isso trabalha o emocional em todo o
tempo. Os assuntos que compdem o contetdo sdo dicas de beleza, moda, relacionamento,
opinides que buscam gerar identificagdo, datas comemorativas, apresentagdo de produtos,
lancamentos, promocdes, acbes especiais e campanhas publicitarias da marca. No periodo
analisado também se destacaram entre os tépicos abordados a Copa do Mundo e a

comemoracéao pela conquista de 8 milhdes de fas na pagina.

Em uma frequéncia média de 12 posts semanais, sendo 2 em dias Uteis e 1 em finais
de semana, o formato mais utilizado é um breve texto acompanhado de imagem estatica
(publicacéo de videos séo raros). Este card normalmente traz foto de produtos, modelos e uma
espécie de resumo ou chamada sobre o assunto em questdo, raramente € apenas uma
ilustracdo do conteddo. Ele precisa impactar e conquistar a atencéo rapidamente, pois seu
papel é importante devido ao destaque visual em meio a tantos outros contelddos expostos aos
usuéarios da rede social. A redacdo costuma terminar com call to action que pode ser um
convite para ler mais sobre algo, para provocar engajamento (curtir, comentar, compartilhar) ou
para compra de produto. A maioria dos posts possui um link externo que direciona o clique
para matérias no portal Viva Linda, para um canal com ac¢des interativas das sub-marcas ou
para a loja online. Porém, da mesma forma como indica e oferece conteddo, a Fan Page
também pergunta opinibes e as utiliza como insumo para realimentar suas plataformas. Isso
acontece de varias maneiras, histérias de consumidoras viram matérias, declaracdes se
transformam em novos cards, opinides inspiram acdes de comunicacdo, de forma que esses
movimentos chegam a estabelecer uma co-criacdo entre consumidor e empresa em alguns

momentos.

4.2 - O Engajamento do Publico
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Na busca pelo que é mais relevante para o publico de O Boticario, o primeiro passo foi
a analise quantitativa, que permitiu tracar um cendrio macro das publicacdes e interacdes.
Durante o periodo analisado houve 108 posts de conteudo editorial e 93 de produto. Os posts
de produto geram score médio de engajamento de 13.996 enquanto o editoral atinge apenas
5.768. O post de produto de maior engajamento obteve 46.896 pontos contra os 32.730 do

editorial.

Tabela 2 - Cenario de publica¢gdes e score de engajamento por categoria de contetdo.

CLASSIFICACAO TOTAL DE POSTS SCORE TOTAL SCORE MEDIO POR POST
Geral 201 1.924.520 9.575
Editorial 103 622.909 5.768
Produto 93 1.301.611 13.9965

Fonte: Facebook - ferramenta de anélise de dados da Fan Page de O Boticério.

Observa-se que o total de publicacbes com pontuacdo acima da média em cada
categoria €& semelhante quando considerados numeros absolutos, porém com
representatividade um pouco maior em produtos, com 33% do total, que em editorial, com

28%.
4.3 - Analise dos Posts Editoriais

Conforme detalhado na metodologia de pesquisa, apds elaboracdo de ranking com as
melhores pontuacdes, foram selecionados os 10 primeiros colocados de cada categoria para
aprofundar a andlise qualitativa do engajamento do publico. Este grupo de publicacdes
representa 34% das interagfes totais em publica¢des editoriais. Para consultar os dados dos
Top 10 posts editoriais, pontuacdo por tipo de interacdo, data de postagem, alcance e

principais comentarios do publico, vide Anexos A a J.

Como algumas marcas se repetem no ranking, foi importante verificar se a quantidade
de postagens foi alta a ponto de influenciar no resultado, ou se realmente foram destaque de
engajamento, independente do total de posts por marca. O levantamento conclui que ndo ha
relagdo entre a frequéncia de postagens com a presenca na lista de maiores pontuacdes. Na
categoria editorial, Floratta aparece 2 vezes entre os melhores engajamentos e estes foram os
Unicos posts da marca no periodo. J& Intense foi assunto em 9 conteddos, mas ndo teve

relevancia na analise. A tabulacdo destes dados pode ser consultada no Apéndice C.

Entre os posts editoriais o maior score foi de uma chamada para uma matéria no
portal Viva Linda que falava sobre mulheres que assumiram os cabelos cacheados e oferecia
dicas sobre cuidados, conforme Anexo A. O tema foi resultado da ferramenta Espelho da
Beleza, que monitora os assuntos mais comentados em redes sociais e gera insights para
producdo de conteudo relevante para o publico, com alto potencial de engajamento. A
aceitacao e identificacao foi tdo alta, a ponto de ter o maior nimero de likes no ranking e ficar

entre as maiores pontuacdes de compartilhamento, que pode ter sido incentivada, também,
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pela frase que revela auto-estima em primeira pessoa no card. As consumidoras iniciaram um
movimento nos comentarios postando fotos suas com cabelos cacheados para expressar que
se gostam dessa forma, trocaram elogios entre si, algumas agradeceram O Boticario por
reconhecer sua beleza e por apoia-las. Cinco consumidoras chegaram a pedir indicacdes de

produtos para comegarem a cuidar melhor dos cabelos.

Figura 1 - Post editorial com maior score de engajamento na categoria. O tema “cabelos
cacheados” gerou um movimento espontaneo em favor da auto-estima e as
consumidoras passaram a postar suas fotos para mostrar seus cabelos. Fonte:
Facebook - Fan Page O Boticario.
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Nesta mesma linha, outras duas publicacdes abordavam a auto-estima feminina ao
usar um batom (vide Anexos H e 1) . E provavel que o engajamento no contetido do final de
junho tenha inspirado a cria¢cdo do outro. Ao falar apenas sobre o poder que o batom preferido
oferece a elas, muitas fas contaram qual é a sua cor preferida. O mais citado foi o batom
vermelho de Intense, cor 330. A marca entdo produz uma matéria sobre o poder do batom
vermelho e dicas para vencer o medo de usa-lo no portal Viva Linda e divulga no Facebook,
atingindo engajamento pouco maior que no post anterior, o que pode revelar pouco interesse
pelo conteddo aprofundado no outro canal digital da marca. Observa-se que nos dois
momentos a identidade feminina estad muito ligada ao produto. Ao ver como a maioria das
mulheres se sente segura ao usar um batom vermelho, outras revelam que se sentiram

encorajadas a comprar um e comegcar a usar também.

As publicacdes sobre a historia da primeira fragrancia de O Boticario (vide Anexo E) e
sobre o Dia do Cliente (vide Anexo J) revelaram a ligacdo emocional do publico com a marca.
Nesses casos as interacfes foram mais significativas em comentarios e curtidas, e o
compartilhamento perdeu forgca. Ao ler sobre a criagdo de Acqua Fresca, o publico elogiou o
contetido e o produto, mas também compartiihou momentos de suas vidas em que esta, ou
outras fragrancias, fizeram parte. Por isso mais de 50% dos comentarios pedem o retorno de
produtos descontinuados pela empresa. E, ao aproveitar o Dia do Cliente para agradecer as

consumidoras que acompanham a marca na Fan Page, o retorno também foi positivo. Mais da
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metade dos comentérios foram de manifestagfes de carinho pela empresa, agradecimentos e

até mencdes de fidelidade a marca.

Embora 75% de todos os posts editoriais no periodo sejam relacionados a marca O
Boticario, metade das publicacbes que atingem maior engajamento trabalham sub-marcas.
Entre os Top 10 scores, 3 sdo de Malbec (vide Anexos B, D e G) e 2 de Floratta (vide Anexos
C e F). Nestes casos o conteudo tem foco em comportamento, masculino e feminino
respectivamente, de acordo com os direcionais de branding de cada marca, e as imagens dos
frascos séo ilustrativas. Nos posts de Malbec, atitudes masculinas séo valorizadas e incentiva-
se que as mulheres que concordam com a frase do card, o compartilhem. Com isso o alcance
do post acaba aumentando e atingindo homens das redes de relacionamentos das fas que nao
veriam a postagem por ndo curtir a pagina de O Boticario. A percepcdo do conteldo em
questao foi bem maior que nos de Floratta. Porém, ainda assim, mais de 25% dos comentarios
nos 3 posts da marca, falaram apenas sobre o produto. Os posts de Floratta geram alto
engajamento, porém isso se da mais por conta do produto, que pelo assunto proposto em
texto. Uma das publicagdes chegou, inclusive, a ter a abordagem editorial totalmente ignorada.
Os comentérios foram apenas sobre produtos, para dizer gue usam, gostam ou que pretendem

comprar uma das fragrancias.

Figura 2 - Post editorial da marca Floratta motiva atitudes inspiradoras e delicadas, de
acordo com direcionais de branding da marca. Os comentarios sdo focados em
produtos da linha que as consumidoras declaram usar, gostar ou ter a intengao de
compra. Raras excecdes referem-se ao conteudo real do texto. Fonte: Facebook - Fan
Page O Boticario.
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Como a importancia dos produtos ficou muito clara entre os Top 10 posts editoriais,
buscou-se quais sdo 0s conteldos com menor engajamento na categoria para comparar
cenarios. Nas ultimas 10 colocag¢des do ranking estao 4 posts sobre o filme "Rio eu te amo"
(patrocinado pela empresa) cujo conteudo é apresentado em video. Também constam na lista
desses posts dicas para aproveitar a primavera, programacdo para fazer no Dia dos Pais,
tutorial para penteado e 2 videos que falam sobre beleza. Acredita-se que o formato em video

colabora para o baixo engajamento por perder o destaque visual do card. Além disso, também
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se observou que ndo havia destaque de produtos e nem um apelo ligado a identidade das
mulheres. Vale pontuar ainda que datas comemorativas abordadas no periodo ndo tiveram
destaque. Sao elas: dia dos pais, das criancas, do irméo, dos avos e da secretéria. Tutoriais de
beleza, posts que pedem opinido, projetos paralelos de O Boticario como o programa Desafio
da Beleza (patrocinio no canal de TV fechada GNT) e o projeto O Boticario na Danca, também

nao foram relevantes para o publico.
4.4 - Andlise dos Posts de Produtos

Para analisar os contetdos que promovem produtos, também foram considerados os
10 posts de maior score de engajamento, conforme metodologia definida. Estas publicactes
representam 30% das interagfes totais da categoria. Para consultar o conteddo completo dos
Top 10 posts de produtos, pontuacdo por tipo de interacdo, data, alcance e principais

comentarios do publico, vide Anexos Ka T.

Em relagdo a representatividade de cada marca no cenario completo dos posts de
produtos, versus a presenca delas entre as 10 maiores pontuagdes, conclui-se que ndo ha
influéncia entre as quantidades. Make B. teve a maior frequéncia com 22 posts e apenas 2
deles tiveram score acima da média da categoria, mas nenhum entre os Top 10. Lily Essence,
por sua vez, aparece 3 vezes entre 0s Top posts, mas teve apenas 4 publicagdes no periodo.

Para informacgdes detalhadas, vide Apéndice D.

Na analise da categoria de posts com foco em produtos a perfumaria se destacou por
estar presente em todas as 10 publicagBes de maior engajamento. Em comum, estéo o fato de
0s textos ndo mencionarem precos e dos cards darem destaque para os frascos. Itens de
cuidados pessoais compdem alguns conteudos, juntamente com as fragrancias, como
extensdes de linha e maquiagem aparece apenas no décimo score compondo o mix de

categorias em promocao.

O maior engajamento foi resultado de contetdos de Lily Essence, ndo apenas pela
soma das 3 publicagfes (vide Anexos K, O e Q), mas também por ter ocupado o primeiro lugar
no ranking de produtos. Os produtos desta marca sempre sdo apresentados abordando
sofisticacdo, elegancia e o charme do processo artesanal de producdo da fragrancia. As cores
branco e dourado, somadas ao visual clean caracterizam a comunicacdo que desperta a
paixdo de consumidoras. Elas fazem questdo de contar que sdo usuarias dos produtos,
elogiar, avaliar e/ou recomendar para as demais, esse tipo de manifestagcdo chega a compor
de 67 a 90% dos comentérios dos posts de Lily Essence. Além disso, o compartilhamento do
contetdo também ¢é alto (o maior da categoria), esta é outra forma de a consumidora afirmar
que usa e se identifica com a fragrancia feminina de maior preco de O Boticario. Ainda assim,
nao costumam mencionar a sofisticacéo, tdo presente na linguagem adota pela empresa. Uma

outra parte menos expressiva de mulheres comenta a intencdo de compra (chegando a
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perguntar valores) ou o desejo de ganhar os produtos de presente e aproveita para pedir para
maridos, mées e amigas, marcando-os nos comentarios. Nos 2 posts em que o frasco de
perfumaria aparece, houveram reclamagfes relacionadas ao funcionamento da valvula,
atingindo 10% dos comentarios em um e 20% no outro. Nestes casos, outras consumidoras

passaram a defender a embalagem espontaneamente apds lerem as criticas.

Figura 3 - Post de produto que obteve o0 maior score de engajamento na categoria ao
apresentar a fragrancia Lily Essence e mais 2 itens da linha. 75% dos comentéarios séo
de mulheres que declaram sua paixdo, contam que se identificam com a fragrancia, ou

pontuam qual dos itens costumam utilizar. Fonte: Facebook - Fan Page O Boticéario
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As sub-marcas Egeo Dolce e Floratta também foram apresentadas juntamente com
toda sua extensdo de linha e atingiram, respectivamente, o segundo e 0 terceiro maior
engajamento da categoria produtos (vide Anexos L e M). Na publicacdo de Egeo Dolce, 85%
dos comentarios sdo de consumidoras expressando o quanto gostam e se identificam com a
fragrancia, marcando outras amigas que também a usam. Houveram usudarias que
descobriram através da imagem do card que existiam outros produtos da mesma marca, como
desodorante por exemplo, e se mostraram dispostas a adquiri-los. Além disso, esta publicacéo
foi a Gnica que recebeu uma sugestao de desenvolvimento de produto que ndo existe na linha.
Como trata-se de uma fragrancia doce e intensa, algumas mulheres fizeram questdo de deixar
criticas negativas registradas, por vezes duras, outras apenas como forma de adverténcia para
guem ainda ndo experimentou. Ja no caso de Floratta ndo houveram criticas, acredita-se que o
fato de existir uma variedade de fragrancias abaixo da mesma marca facilite a aceitacédo de ao
menos uma delas. Essa versatilidade pode colaborar para ter um grande numero de
admiradores, jA que esse post teve o maior nimero de curtidas entre os Top 10. Nos
comentarios, 71% das interacfes sdo de consumidoras que ja utilizam um ou mais itens da
linha, elas fazem questdo de expressar suas preferéncias, suas intencées de compra, indicar
ou pedir para ganhar algum produto. E comum que facam afirmagdes como “este é o meu
cheirinho” ou “faz parte de mim”, demonstrando forte vinculo emocional. Por se tratar de uma

linha antiga, que ja teve algumas fragrancias descontinuadas, os pedidos pela volta desses
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produtos chegaram a 9% dos comentérios. A abordagem sobre o comportamento feminino néo

foi citada pelas consumidoras.

A analise também avaliou as diferencas entre os 3 posts que continham um mix de
fragrancias no card. Dois deles tiveram pontuacées muito préximas, ocupando quarto e sexto
lugar no ranking (Anexos N e P). O melhor anunciava o que chamou de “a boa noticia do dia™:
uma promocao de 20% de desconto em diversos itens de perfumaria, no entanto as diversas
imagens usadas para ilustrar o post ndo eram de marcas muito conhecidas, tanto que nao se
repetiram entre os Top 10 da categoria. Mesmo que as comemoracfes e declaracbes de
intencdo de compra tenham somado cerca de 55% dos comentérios, também houve uma
guantidade expressiva (mais de 30%) de pessoas consultando se outras fragrancias estava
participando da promocdo ou qual era o preco delas. Em contrapartida, o post que obteve
engajamento semelhante ndo cita valores, descontos e nem provoca a interagdo com uma
pergunta, apenas afirma no texto: “Sempre tem uma fragrancia de O Boticario que tem tudo a
ver com vocé”. Essa frase vem acompanhada de card sem texto, apresentando apenas frascos
de marcas femininas e masculinas, sendo que metade delas também aparecem entre os
melhores engajamentos com posts exclusivos para uma marca, como € o caso de Liy Essence,
Floratta, Glamour e Malbec. Como aborda a relagcdo entre produto e identidade, as fas
aproveitam para expressar o que usam e porque gostam. Porém, esse tema deu abertura para
os pedidos de retornos de fragrancias por parte de quem se identificava com itens que ja foram
descontinuados pela empresa. Por conta disso, o indice de pedidos por reativacéo foi o maior

entre os posts analisados e chegou em 22%.

Figura 4 - Texto do post aborda o tema sobre identificagcdo do publico com as
fragrancias de O Boticario e apresenta imagens de produtos masculinos e femininos
gue costumam ter maior engajamento. O resultado é um score proximo a um post
similar que anunciava promog¢ao, mas com marcas menos relevantes. Fonte: Facebook -
Fan Page O Boticéario
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O terceiro post que apresentou um mix de perfumaria, também comunicava uma
promocao, a Primavera Linda e Perfumada (vide Anexo T). A proporcdo de comentarios
positivos elogiando produtos, comemorando o desconto ou demonstrando intencdo de compra

€ similar aos outros dois. No entanto em numeros absolutos deixa a desejar, assim como em
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curtidas e compartilhamentos. Por isso acabou ocupando a décima posi¢do entre os Top 10
analisados. Mesmo que o card apresente fragrancias que se mostraram relevantes durante a
pesquisa (Egeo Dolce, Floratta e Glamour), o assunto primavera revelou-se neutro para o
publico e o layout fez com que os frascos ficassem menores para dividir espaco com
elementos da campanha publicitaria, como a bicicleta e a cesta de flores. Acredita-se que

estes fatores possam ter colaborado para o menor desempenho desta publicacéo.

No cenério acima é possivel concluir que ndo basta utilizar imagens de produtos para
conquistar o engajamento, a relevancia para o consumidor se d4 a medida que ele tem sua
atencdo captada e se identifica com o que V&, isso mostra a forca da relagéo entre cliente e
produto. Mesmo anunciando uma promoc¢ao, o melhor score entre os 3 posts com mix de
perfumaria ainda ficou abaixo de postagens de Lily Essence, Egeo Dolce e Floratta, que néo
falavam sobre descontos. Um exemplo de como a facilidade de identificacdo é primordial para
0 alto engajamento € o post de Glamour (vide Anexo R). Ele também comunica a promogao
Primavera Linda e Perfumada, no entanto, optou-se por escolher apenas uma fragrancia com
foto em tamanho grande, acompanhada da frase em primeira pessoa: “Eu amo Glamour”. O
formato chama a atencgéo, valoriza a mulher no texto de apoio e facilita a identificagédo ao
inserir uma declaracdo. Entre os comentarios, mais de 64% das interacGes elogiou, fez
pedidos para ganhar de presente ou compartilhou histérias pessoais que envolveram Glamour.
Pela pontuagéo, ultrapassou a outra publicacdo da mesma promoc¢ao no ranking e conquistou

0 oitavo lugar entre os Tops posts de produtos.

Um fato curioso na andlise foi a presenca de um post que comunicava o lancamento
de produtos masculinos, da linha Malbec Supremo (vide Anexo S). A abordagem era neutra,
nao voltada para o publico feminino que é a grande maioria na base de fas de O Boticario no
Facebook. Esta publicacdo teve a maior participagdo masculina entre Os Tops 10
engajamentos. Os homens contaram que produtos usam, pediram para ganhar de presente ou
demonstraram intengcdo de compra. As mulheres comentaram que gostam, que seus parceiros
usam e marcaram alguns homens para que vissem o contetdo (cerca de 11% dos comentarios
eram marcacgdes). Como este foi 0 espaco para os homens se expressarem, eles aproveitaram
para reivindicar a volta da fragrancia Barolo. Um dos comentérios a esse respeito recebeu 44

curtidas de outros consumidores em sinal de concordancia.

Entre os 10 piores engajamentos desta categoria, 5 sdo sobre a edicdo especial de
fragrancias "Rio eu te amo". Os demais sdo sobre maquiagem, inclusive comunicando o
lancamento de cole¢Bes como Intense Sereias Urbanas e Make B. Tropical Colors. Talvez o
formato em video nesses casos possa ter contribuido para a baixa pontuagéo. Outro ponto que
pode influenciar, é o fato de que as pessoas engajam mais quando ja conhecem e aprovam o

produto em questéo, o que ndo faria sentido em langamentos.
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45 - O Cenario das Analises

Ao comparar 0s cenarios de engajamento das categorias de conteudo, ficou clara a
superioridade numérica de produtos. Mesmo que no periodo tenham sido publicados quase a
mesma quantidade de posts de cada abordagem, a pontuacao total de produtos € mais que o
dobro do total de editoriais. A mesma propor¢cao se mantém nas médias, no entanto, esta
diferenca diminui consideravelmente quando se leva em conta apenas os dois melhores posts
de cada categoria (46.896 para produtos e 32.730 para editorial). Isso sugere que a relevancia
do conteddo que valorizou a beleza da mulher e gerou identificagdo por parte das

consumidoras € similiar a de produtos.

Na analise qualitativa do conteudo de cada categoria, foram identificadas algumas
caracteristicas comuns: todas as publicagdes entre as Top 20 utilizaram o formato de texto de
apoio acompanhado de card, a presenca massiva de itens/marcas de perfumaria (com
destaque para Malbec e Floratta) e, principalmente, o engajamento relacionado a produtos.
Ainda que um post editorial seja sobre comportamento, o publico volta sua atencdo para o
produto que compfe a imagem. Esta preferéncia por produtos pode ser um indicio da
importancia que eles possuem para 0 negocio de cosméticos. E possivel que eles sejam a
forma do consumidor tangibilizar o comportamento em questdo, a sensa¢do ou a auto-estima.
Por isso, acredita-se que, antes de tomar a decisdo de ndo falar sobre marca ou produto em
sua estratégia de contetdo, como afirmam Scott (2008), Handley e Chapman (2013), é preciso
entender o que consumidor considera ser a solugdo ou valor agregado que 0s autores citam.
Se publicacbes de tutoriais de maquiagem e penteados ndo tiveram engajamento tao
relevante, o ponto de vista da Branded Content Marketing Association (2014) pode fazer mais
sentido no ramo de cosméticos. Para eles ndo é preciso limitar o que sera apresentado, porém
€ importante considerar a forma como o conteddo serd entregue: divertida, educativa,

informativa e/ou com foco em utilidade.

Os comentéarios também seguem o mesmo padrao nos dois cenarios, mais da metade
sempre sdo consumidores que fazem questdo de contar que produtos usam, recomendam ou
querem de presente. Esta necessidade em afirmar ou se identificar com uma marca ou item,
reflete o que Yanaze (2011) definiu como sendo as trocas sociais que as pessoas buscam nas
redes, para obter prestigio, sensacdo de pertencimento e etc. Ao oferecer estas trocas, O
Boticario estabelece uma ligacdo emocional poderosa com seus consumidores, a ponto de
fazer com que posts de promocgdo tenham engajamento menor que 0s que abordam a

identificacdo com fragrancias da marca.

Vale citar que os posts editoriais e de produtos também contaram com a interacdo de
revendedoras que se colocam a disposicao para atender em sua regido ou reclamando sobre
gquestdes da empresa. A presenca delas nos comentarios ndo € representativa a ponto de

alterar os resultados da pequisa, chegando a compor no maximo 5% das interagbes em cada
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post. No entanto, acredita-se que em compartilhamentos elas sejam maioria, mesmo nao
sendo possivel comprovar quem revende e quem € consumidor. Também foi percebida, em
quantidade inexpressiva, a participacdo de consumidores que utilizam o espaco de

comentérios para buscar atendimento sobre outros assuntos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Nos ultimos anos, milhares de marcas entenderam que oferecer conteddo relevante
para o publico-alvo tem mais chances de despertar o seu interesse, que simplesmente
apresentar seus produtos e servigcos através da interrup¢do de uma programacao. Por isso, 0
Marketing de Conteudo, também conhecido como Branded Content, ganhou relevancia em
estratégias de Comunicacdo Integrada de Marketing e passou a permear diversos meios,
principalmente o digital. Diante deste cenario e da dificuldade que empresas declaram ter para
produzir contetido atrativo para seus publicos (HANDLEY e CHAPMAN, 2013), esta pesquisa
teve como objetivo identificar que tipo de conteddo tem maior relevancia para gerar o
engajamento dos consumidores de O Boticario. A maior rede franqueada de cosmeéticos do
pais teve sua marca eleita como a mais amada pelos consumidores brasileiros em 2014
(PORTUGAL, 2014) e possui atuacao notavel na producdo de Branded Content. A pagina da

marca na rede social Facebook foi o local de pesquisa selecionado para a pesquisa-acao.

Para compreender a estratégia de Marketing de Conteddo para a Fan Page de O
Boticéario, foram analisados os posts publicados entre 16 de junho de 2014 e 12 de outubro do
mesmo ano. Cada conteudo foi classificado entre as categorias Editorial e Produto, de acordo
com sua abordagem e objetivo. Na etapa quantitativa cada tipo de interacdo recebeu um peso
conforme o grau de envolvimento do consumidor para se chegar a um score Unico que permitiu
identificar os Top 10 posts com maior pontuacdo em cada categoria. Estas foram as
publicacdes consideradas na andlise qualitativa de conteddo e de engajamento, a fim de

embasar as conclusdes deste estudo.

Ao final das etapas conclui-se que o0 segmento de atuacdo da marca pode influenciar
diretamente na relagdo dos consumidores com os conteudos oferecidos. Na area de beleza e
cosmeéticos, em que a maior parte do publico é composta por mulheres, o emocional é fator
decisivo na escolha e na relagdo com os produtos. Portanto o engajamento esta relacionado
com o0 que projetam ao utlizar um produto, ao aspiracional, a indulgéncia, ao sentir-se
poderosa e segura. De forma geral, independente da categoria do contetdo, as consumidoras
acabam por mencionar ou perguntar sobre produtos mesmo que a publicacdo seja totalmente
editorial. Esse pode ser o caso de Lily Essence, fragrancia de maior preco entre as femininas,
que sugere sofisticacdo e elegancia em todo seu conceito de comunicacdo e que obteve a
melhor pontuacdo no ranking de engajamento. Além disso, também ficou clara a ligagédo

emocional existente com itens de perfumaria tanto pela identificacdo com a fragrancia, como
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também pelo tempo de uso, que acaba gerando boas lembrancas. E possivel que esses

sentimentos sejam transferidos para a marca de alguma forma.

A valorizacdo da identidade feminina e a compreensdo da sua forma de pensar
também chamaram a atencdo devido ao engajamento positivo e mais profundo do publico. O
post editorial de maior pontuacdo apoiou e enalteceu o cabelo cacheado, por vezes
desvalorizado pelas mulheres, e isso fez com que um movimento espontdneo e inédito
acontecesse nos comentarios. Consumidoras passaram a postar fotos suas para mostrar 0s
cabelos, interagir entre si e agradeceram a empresa pelo apoio que receberam. Frases em
primeira pessoa que expressam opinides femininas geram compartilhamentos e aumentam a

identificacdo do publico com a marca.

Portanto, apesar de os conteddos acompanhados de produtos obterem maior
engajamento, acredita-se que o foco em entender e valorizar a identidade feminina faz com
que O Boticario ja experimente, de certa forma, o que a Branded Content Marketing
Association (2014) prevé para o futuro do Marketing de Conteldo: a marca passa a ser o

assunto pelo qual o publico se interessa.

E provavel que os fatores apresentados como concluses desta pesquisa tenham
contribuido para que O Boticario fosse eleito a marca mais amada pelo consumidores
brasileiros em 2014. Da mesma forma, sugere-se que estes pontos também podem ser as
razbes pelas quais as conclusdes deste estudo sejam diferentes da teoria indicada por alguns
dos autores pesquisados, que entendem que empresa e produtos ndo devam ser mencionados
em Branded Content. No caso de O Boticario, ao oferecer um produto, a marca
automaticamente pode estar oferecendo também a solu¢do para um problema do consumidor
ou valorizando sua identidade. O fato de ter uma reputacdo construida de forma sélida tanto
em ambientes offline como online, relevancia e engajamento pode fazer com que o publico
tenha interesse no contetdo editorial, mas também queira ir até o final do funil de conversao,
para conquistar aquilo que as publicacdes mencionam, através dos produtos. De toda forma,
entende-se que é necessario equilibrio no uso das duas abordagens de acordo com a
estratégia da empresa, como no caso de langamentos que ndo geram alto engajamento, mas
precisam ser comunicados. Ainda assim, sugere-se que a relevancia da ligacdo emocional e 0
poder de engajamento gerado pela valorizagdo da identidade feminina sejam levados em conta

no planejamento acdes e na producdo de contetidos de O Boticario.

Estudos futuros podem confirmar se o comportamento do publico de outras marcas de
beleza se repetem. Também se sugere avaliar 0 engajamento em conteddos de empresas de
outros segmentos ou de marcas em estagios de ciclo de vida distintos para complementar a

andlise.

Como limitacbes do estudo devem ser consideradas a dificuldade em encontrar

artigos académicos sobre o assunto e as diferencas encontradas entre os dados da ferramenta
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de andlise do Facebook com o que consta nas proprias publicagées. No entanto, o veiculo
afirma a veracidade das informacdes da ferramenta oferecida e justifica que estas diferencas

ocorrem devido & dindmica da plataforma social.
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APENDICE A — Ranking com os 10 posts com maior score na categoria Editorial
que foram a base para a analise qualitativa do engajamento do publico.

POSICAO TEXTO DE APOIO MARCA | SCORE TOTAL

Os cabelos afros s3o0 um dos dos assuntos mais comentados sobre beleza nas

redes sociais, segundo o Espelho da Beleza. A gente nem precisa de estatistica pra
Editorial 1 |saber gue os cabelos afros, cacheados e crespos estdo com tudo! Preparamos uma |0 Boticario 32.730
matéria mostrando mulheres lindas que assumiram seus cabelos e com algumas
dicas para entrar para esse time. D3 uma olhada aqui: http://boticar.io/1qINPHQ

Editorial 2 [Compartilha essa imagem quem também aaaadooora ser acordada assim. <3 Malbec 30.740
Um café da manh3 na cama, uma mensagem ou telefonema de surpresa, um

Editorial 3 |bilhete, uma palavra de carinho... Pequenos gestos podem transformar o dia de Floratta 27.272
alguém. Inspire-se com Floratta e faca alguém sorrir! :D

Editorial 4 |Vocé também AMA? Entdo compartilha. ;) Malbec 24.317
Quem aqui & apaixonada pelas fragrancias de O Boticario? Agora, a cada més, o

. portal Viva Linda vai contar um pouco da histdria de cada um desses perfumes. L.

Editorial 5 Comecamos com a delicadeza de Acqua Fresca. Cligue aqui O Boticario 21.653
http://boticar.io/1p3mykk e saiba mais. <3
Por todos os lugares onde vocé passa, pode deixar seu togue feminino. Que tal

Editorial 6 |fazer isso no trabalho? Acesse o portal Viva Linda http://boticar.io/1tNVEB7 & se Floratta 20.419
inspire em mulheres que ja fazem isso. ;)

Editorial 7 [Quem tamb£m AMA quando os homens fazem isso? Entdo, compartilha ;) Malbec 14.967
Vocé ja conhece o poder de um batom vermelho? O portal Viva Linda listou seis

. motivos para vocé adotar esse item de make pra ja e ainda perder o medo de optar L.

Editorial 8 por essa cor. Que tal um mundo com mais batom vermelho? Acesse aqui e saiba O Boticario 14.056
tudo: http://boticar.io/1Cy7el1B

Editorial @ |Porgue 50 nos sabemos o poder gue o nosso batom preferido nos da. ;) O Boticario 13.793
Vocé & o principal motivo para nos fazer trabalhar por um mundo com mais belezal

Editorial 10 |E sabia que hoje é comemorado o Dia do Cliente? A gente 56 pode dizer um MUITO |0 Boticdrio 13.536

OBRIGADA enorme por ter vocé junto com O Boticario.

Fonte dos dados: Facebook - ferramenta de andlise de dados da Fan Page de O Boticério
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APENDICE B - Ranking com os 10 posts com maior score na categoria Produto
que foram a base para a analise qualitativa do engajamento do publico.

PDSI(,‘ﬁU- TEXTO DE APOIO MARCA SCORE TOTAL

Produto 1 A fragrancia da I|rlha Lily & a mais scﬁstma.da e .artesanal de O Elc_tu:arm. Perfeita para as Lily 46.806
mulheres que estdo sempre elegantes. Se identificou? http://boticar.io/1nZc7q1
Egeo Dolce & um dos maiores sucesso de O Boticdrio. E aquele perfume que deixa tudo

Produto 2 - . - ; . LT Egeo 46.308
mais leve e divertido. Quem aqui adora? http://boticar.io/ liwiy7M 9

— — — —

Produto 3 Com as frag.ranmas de FIo.rattgl, vocé se inspira para mover, transformar, sentir! Que tal Floratta 44.058
comegar hoje? http://boticar.io/YvjwrC
Leu a noticia na imagem? Entdo corra para a loja e aproveite o desconto. ;) -

Produto 4 - . ' O Boticario 39.791
http://boticar.io/1ob&sUPP
Lady Lily e Lily s30 duas fragrincias incriveis e criadas a partir de processos artesanais .

Produto 5 que garantem a pura esséncia do Lirio. Experimente! http://boticar.iof1taT2gN Lity 39.209
Sempre tem uma fragrincia de O Boticario que tem tudo a ver com vocé. ;) o

Produto & . . ' O Boticdrio 39.088
http://boticar.io/1nfhTmn

Produto 7 Porgue vecé merece uma Imha cqmpleta para manter sua elegancia e sofisticagdo Lily 37.512
sempre em dia. ;) http://boticar.io/1gxelSR
Primavera Linda e Perfumada pra ja! As fragrancias de Glamour s3o alguns dos produtos

Produto 8 que estdo com 20% de desconto na promogdo de primavera. Quem aqui adora o mix de Glamour 35.800
sensualidade e feminilidade dessa linha? http://boticar.io/ 1gnxFgl
Vocé ama Malbec? Entdo vai adorar estes langamentos: logdo hidratante corporal,

Produto 9 nécessaire e o des. colénia Malbec Supremo, com uma fragrancia ainda mais marcante. Malbec 34.079
Experimente! http://boticar.io/1sieUIR
Queremos deixar a estagao mais florida do ano ainda mais linda e perfumada... Por isso, a

Produto 10 |partir de hoje, vocé encontra fragrancias, makes e body sprays com 20% de desconto O Boticdrio 30.411
em todos os nossos pontos de venda! Aproveite. ;) http://boticar.io/XMirr4

Fonte dos dados: Facebook - ferramenta de analise de dados da Fan Page de O Boticario
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APENDICE C - Avaliacao de total de posts publicados por marca revela que néo
ha relacéo entre a frequéncia de postagens com a presenca na lista de maiores
pontuacdes na categoria Editorial.

POSTS
MARCA ENTRE OS5 O/n T(;-:;;I__I_EE L]
TOP 10
Active 1 0,93%
Clube Viva O Boticario 1 0,93%
Floratta 2 20,00% 2 1,85%
. . Intense 9 8,33%
R Make B 4 3,70%
Malbec 3 30,00% ] 5, 56%
Mativa Spa 3 2,78%
O Boticario 5 50,00% 80 74,07%
Quasar 2 1,85%
{vazio) 0,00%
Total Geral 10 100%0 108 100%0

Fonte dos dados: Facebook - ferramenta de analise de dados da Fan Page de O Boticario
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APENDICE D - Avaliac&o de total de posts publicados por marca revela que néo
ha relacdo entre a frequéncia de postagens com a presenca na lista de maiores
pontuacdes na categoria Produtos.

Produto

POSTS
MARCA ENTRE OS5 %o TE;‘;;I__I_:E %%
TOP 10

Accordes 1 1,08%
Active 3 3,23%
Coffee Man 1 1,08%
Connexion 1 1,08%
Cuide-se Bem =S 5,38%
Egeo 1 1,08%
Egeo Dolce 1 10,00% 2 2,15%
Egeo Woman 1 1,08%
Floratta 1 10,00% 2 2,15%
Galbe 1 1,08%
Glamour 1 10,00% 1 1,08%
Intense 8 g,00%
Lily 3 30,00% 4 4,30%
Make B 22 23,66%
Malbec 1 10,00% 3 3,23%
Mativa Spa 10 10,75%
O Boticario 3 30,00% 20 21,51%
Petit Sophie 1 1,08%
Portinari 3 3,23%
Quasar 2 2,15%
Zaad 1 1,08%
{vazio) 0,00%

Total Geral 10 100%0 a3 100%0

Fonte dos dados: Facebook - ferramenta de analise de dados da Fan Page de O Boticario
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ANEXO A - Post Top Editorial 1

Colocacao:

Top Editorial 1

O Boticario

atros s30 um dos dos assuntos mals comentados sobre
soclals, segunco o Fspalho da Baleza A gente nem

Marca:

O Boticario

stica pra saber gue 0s cabelos af acheados e

o0 com Wwdol Preparamos uma maté sirando mulheres
Indas que assumiam seus cabelos e com algumas dicas para entrar
para esse ttime D3 uma olhada aquil’ hitp /boticar I/ 1gINPHO

Data:

17/9/14
QUA

7:30

Comentarios:

1.104

VivQlinda

nliloncion

Curtidas:

24.027

Assumo Qmo -

Compartilhamento
S:

2.165

ot

j uidodosmeus

Total de pontos:

32.730

Alcance:

432.512

#beleza
gera

beleza

Exemplos de comentarios

%3

Alejandra Venalgo Farabens ao O Sols

agrades et

a0 pela matenad As cacheadas

Descurtir Re wlor g5¢0

Michells Sabymo Passe: pela tanss 50 o fnalments me sinto livee me
abelo minha iderSdade amo demais mous tachos

g Susana el Sou 3paton
i MUhares Assumram

f _fi

Ma S

El.-llr’ ™6

s cachos_ Ous Dom Gus mas
no dando aguala farga
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ANEXO B - Post Top Editorial 2

Colocacao:

Top Editorial 2

= O Boticano
;

Compatrtilha essa imagem quem também
assim @

AdAaAdoo0ra ser acordada

Marca:

Malbec

Data:

11/7/14
SEX

6:25

Comentarios:

1.679

C

Curtidas:

14.413

OME M .
~que faz Compartilhamento

CAFE DA 5

H

4.323

MANHA

Total de pontos:

30.740

Alcance:

328.576

oBoticino M )")( b

Exemplos de comentarios

Sandra Nascimento Huma
1 - Raspo!

bor

2 Sula Sitva Amo! Nitton Almelda rsrs
:i.x,-m mo o sida rsrs |w
Curtit  Rest &
! me

a‘ Niktor

Francy Souza Eu gosto muito disso. que romantico senhort

urtir Rezpondsr Surtir o1
Alessandra Franco E5sa gentlleza e chelrosol HuuuuuusLuuuul a Juliana Silva Hoje ful acordada assim, ¢
Respond fess

urt esponder
Dhayanne Pinheiro Usar Maibec & [evar caté na cama..é princips..rs |

curtir - Respo

W Vitorino Barros Malbec
| 4 faco. sem problema...
Curllf  Reaponde

Sandra Adelaide Louback meu marnddo além d usar malbec, me leva café na

cama 30 6 tudo d bom 222222

asponde

Familia Branco Gomes Amo muito tudo isso. Omeu 1az o
yec. Muito bomill

tafs da manha e

FIACLE

fume

a uso e @ muito bom

m o meu MALBEC

ey vou ganhar um Malbec amor rsmsrs

SO Meu mardo merece urr

© C3%é da manhad tamo

em

SUPREMO , Muilo bom |

om cerleza era p
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ANEXO C - Post Top Editorial 3

O Boticano
F ca0o par W3haus i7) - 18 ge junho ge 201 @

Um café da manha na cama, uma mensagem ou lelefonema de surpresa,
um bilhete, uma palavra de cannho... Pequenos gestos podem
transformar o dia de alguém Inspire-se com Floratta & faca alguem sorrir!

(&

Vocé ja fez
alguém sorrir
hoje?

Exemplos de comentéarios

Zelia Santos esse perfume e tudo ce bom.eu use Gle € aprovo
Cunir Responder 91 18 de junho de 201 034
Penha Silva eu uso e gosio

Curlir - Responder o junho do 2014 ;

Curtir - Responder - 19 de junho de 2014 s 1024

‘ m Erfany Damares Compre! €388 Mesmo $6mMana 0assaoa muito bom (%)

Gurtir  Responder 30 Junt « 4351814

’ ’ Mardane Gomes Eu adore florata & o meu pedume preferido

l w Monica Gimenes EU QUERO...

Curtir Responder 10 de junhode 2014 332125
Fm-nms Barbosa Estou louca por um  vou experimentart
yrtit - Raspandar - 4 ho de 2014 2 A

Nara Dutra £ e3se gue eu Uso & muito bom , o dia que 2u ganhei de
prasenie esse perfume me n.eram somr mumo
Curtir Responder 18 de junho de 2014 &s 2017

Colocacgéo: | Top Editorial 3
Marca: | Floratta
Data: | 18/6/14 6:32
= QUA
//l.lmte‘a
d Comentarios: | 990

Curtidas: | 17.057

Compartilhamento | 2.745
S:
Total de pontos: | 27.272
Alcance: | 304.128

t - Respander {28

- Simone Souza bom mesmo & ganhar uma forata
Curli ¢

Janaing De Akneida Al 03 geslos mais simples faz loda diferenga
Curtir Responder 10 de U > 1042

C P‘ Damares Oliveira basta um simplis bom daaaa tudo fica o indo
2y Curtir - Responder 10 ¢ 10 de

Lannya Perawa E paquencs gestos 8 atitudes fazam grands difamancas.e
ganhar um presente O Bolicario e IN.‘MVEI maravilhosoll
Curtir

14 a

Responder 18 g junho ce 2012 a5 1

recebe um lelefonema e acordando dizendo OF amor eu le 3mo acorda vida
NOSsa & savdades sa ransforma em alegria pra o dia todo @ com o Florana
fica ainda mais perfeilo

Descurllt Rasponder gH 1 180 ) de 2014 44 1306

. Carla Roberta Silva s3udaces uma palavra t30 1ora mals quando vocs
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~  Boticario

G

Voce tambem AMA? Entio compartilha. 22

mn|lu‘t

Exemplos de comentéarios

ANEXO D - Post Top Editorial 4

Colocacao:

Top Editorial 4

Marca:

Malbec

Data:

27/6/14
SEX

6:30

602

H OME M Comentarios:

“quc saba

COZINHAR?

Curtidas:

14.302

A GENTE

Compartilhamento
s:

2.937

Total de pontos:

24.317

malbec Alcance:

271.616

Rose Oliveira Adooaro homem que cozinha, alnda mais quando & pra Sonia Ziatohlavek Amo Homem chelroso, N3o 1em problema s ndo souber
d mMim.rsrs { cozinhar, mas, se souber & meihor ainda. O importante & usar Malbec - & D+
Curtir  Responder ! rir Responger ]
W Nina Nobre Lauuu de Malbec € cozinhando eu ndo resisio aft »| w 3 " jullana Ribeiro Maibec & t30_t3o, tio pertaito () @9
‘.I q Ad e = &
guero * curtir - R ¢
Cunir - Responder =

m Rafaela Fabbn Jodc Eduardo
iror - Responder

Ingrid Cruz Al Bruno Pe
Curtir Respondar Y

lir - Responder 91

&

marido w, haha

oto p ve se inspurar! Hahaha

Enslene Macedo Que 3l aprendsr Je

Responde

ferson Marques ¥ rsrs @9

i ' Ertka Knoblauch um dos melhores perfumes para Homem

‘ ‘ Edyjanne Santana Qual 0 preco desse maibec??
Cutlir - Responde 27
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ANEXO E - Post Top Editorial 5

O Boticario v Colocacéo: | Top Editorial 5

Quem aqul é apaixonada pelas fragranclas de O Botcario? Agora. a cada Marca: | O Boticario
més, o portal Viva Linda vai contar um pouco da historia de cada um
gesses perfumes. Comecamos com a delicadeza de Acqua Fresca

Clique aqui hitp //boticar.io/1p3mYkk e saiba mais. @ Data: | 15/7/14 11:29
TER

IIQQQ Comentarios: | 937

CONHEGA Curtidas: | 14.742

AHISTORIA .
DO PRIMEIRO | Compartilhamento | 1.679
PERFUMEDE s:
OBOTICARIO

Total de pontos: | 21.653

Alcance: | 274.560

Exemplos de comentarios

Helolsana Pinto Quero Inamaorata de volta Boacano piv quase chore!
Quando i procurar @ ndo encontral

Curtir - Rasponder o5 1 - 8 2014-35 19:07 3

Marcia Nichele Gondaski incrivel como 03 perfumes estdo Iigados as
nossas lembrancas
urtit - Hesponder %1

Andrea Christing Vasconcelos Foip prmeirno prefume Qué comprer com o
MEU PAM2I0 SAHN0 gnd tomacei a rabachar Foi snataments gng

Patricia Araujo ey amava ¢ carpedin pena g saiu de linhail
urir - Responcer oY 1 2

-
Elama Aparecica De Morals Moraes Devia voltar o DREAMSE amo case 2014 . |
perfume. .
Li _‘ o Deniss Menezes $00 203 x0N30 pOr €586 parfume elé marcou minha

uitlr - Respgoncear JA0IESCENCID B USO abE Noje

Mara Cordelro Sempre Lso A00roocaoh Cutlir - Responder
Descurdsr Rasponcer oY 1 g

Gislalrw Rodeigues AMoocon & 0 meu preBndoi!t Adocsi & Ristora Q)

Marcia Massuchetto Penteado Tomava banho ce acqua fresca. Chelro de ‘ Curse - Responder

acolescéncia 4 Fatma Conde Amoa consigo senlir © aroma na memdnial
Curtr - Responoer oY 1 y s 102 ‘ Curte - Responder ’

Fatmma Cavalcanti Minha fragrancia pratandallambre quando ganhed um ki

am miniatum dentc da uma calxa g8 madelra Linds smbalagam & gosioso

perfums Fas sempalrs -

NEZ PR M

Gilovana Andrade eu amo ferhc varios mas esse en tudo de bom.conhec|
com minha mae usandc e agora sou

surtr Responde
\rir - Responoer- 14 & - Cursr Respondaer
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ANEXO F - Post Top Editorial 6

0O Boticario
7 Colocacao: | Top Editorial 6
D T e e <o
vy A ST S e S Marca: | Floratta
a9 " i Data: | 4/8/14 6:38 SEG
Vocé pode l'r_mmlul-nml-
¢ OS ambhienias - A
Comentarios: | 624
POR ONDE PASSA!
Curtidas: | 14.089
- Compartilhamento | 1.694
s:
"‘ Total de pontos: | 20.419
Alcance: | 226.880
r
Exemplos de comentarios
:i,;‘ Marta Lima Me parfume prsfendo Oebma Cristna :‘4:'_‘.\_'7_.‘ " ihch

g Elnve Reinaldo terhc ele ¢ deliciosc |

-7 Miarca Regma sdore Noratis emeter

‘ Jessika Ribero Leotero Quaro custs 23sa parfume?

m Leonice Siva Gostaria de saber o praco obrigaca boa semara

PP Rosiane Lopes Guilhernse Zu tenho L E mudto bome. (=
o

Elade Cirino 322 nunca el g uzao

Cadernos da Escola de Negdcios | Curitiba | Vol.1 | N°. 13 | Ano 2015 | 123-168 | p. 154

ISSN 1679-3765




Ivana S. I. Duarte Mechailech; Gisele Ceschim

O Bolicario

Quem tambem AMA Quando oS

v

Exemplos de comentarios

Gomes E 05 recade

ANEXO G - Post Top Editorial 7

homens fazem Isso? Entdo, compartiha &

HEMEM
RECADINHOS

NOS
AMAMOS

malbec

Colocacao:

Top Editorial 7

Marca:

Malbec

Data:

6/7/14
DOM

13:00

Comentarios:

333

Curtidas:

8.766

Compartilhamento
S:

1.845

Total de pontos:

14.967

Alcance:

185.600

ﬂ Maria Cleanne Pereita

=523 Prafca 5313 rasgatacam

Vivi Dorea Oe todos os cutros Maltec. esse ¢ 0 melho
i - Resoonds

pra mum

S &B(38E05. 1

tir - Sesporde

Maria Dayane Mu®o bom o550 perfume adoro

0 QU UMA MLUINar pracsa

Fornanda Bivar Lima Né, amor? Vocé que nunca mas feZ 130 (5 Afrano ' '
Rasponds %9
Grazielle Fernandes Meu prefendo adoro esse cheiro oom de maish
Ana Otveira Agoroo esses gestos @9 > Responder
nder oY%
Batania Andre quanto custa
r‘. Vanessa Rodriguez Amcoooon Fla v Rest
) ~urtr R
[ & ]
n o
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ANEXO H — Post Top Editorial 8

O Boticario
o

Colocacao:

Top Editorial 8

Voce 1d conhece © poder de um batom vermelho? © portal Viva Unda listou sets

EIVOS e a VOO© Aot esse item de make pea §a e ainda pavder 0 medo o

Marca:

O Boticario

optar por £5sa cor. Que tal um mundo com mats batom vermeho? Acesse aqul &

G tudo: hitty boticar o/ 1Cy7e 18

Data:

5/9/14
SEX

11:30

EUQUE ‘»-:»:‘)s

Comentarios:

355

UMMUNDO

Curtidas:

8.753

ATOM

VERMELHO!

Compartilhamento
s:

1.531

Total de pontos:

14.056

Alcance:

131.392

VIVQlinda

Exemplos de comentarios

‘ Mariana Helna Banom vamelho & tudain
rufllr Re rder
a Savanm Lima sou 13 da cor vermalna

it Responder
- Claudgia Alves Eu amMaco0 DN vermeinoy
oo

Valéria Séva E gque poder lem esse batom. vermeho...lem ce

seducdo.rsrs

hea mas charmos

3 Muaduuuy

et

Monsca Vaini Ana Julia, sim nds Queremost ¢ |
X Curle - Responder oY | [

8 Rematamario Lima Que

B Curr Responder oY
N@zo Siva Oue 0or & 883327

|

m Geane Lima &

BOTIC

» Eline Remaloo N30
—

amanhi mesmo vou ¢

)

Respont

mau lom de ¢

1 Responter

rinda Qual & assa !

m e vermeiho? o
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ANEXO | — Post Top Editorial 9

" O Boticario

Colocacao:

Top Editorial 9

Porque so nds sabemos ¢ poder gue © nosse batom prefendo nes da.

Marca:

O Boticario

oBoticano

Data:

20/6/14
SEX

6:31

MORRO

Comentarios:

371

DE AMORES

Curtidas:

8.500

Compartilhamento
S:

1.517

PELO MEU

Total de pontos:

13.793

BATOM

Alcance:

195.392

Exemplos de comentarios

’. Jaci Lima Oh se b kkkkid. amo meu velho mate, saguranca tota
“ Daise Alexandre Ciumes alamo pelos meus! 5.3
A
’._Lu Eaine Lopes Ele & 0 unko qua nio nos ahan
A it - RESpONGET
& Raquel Flonano Parece bosagem
Responder

Lusana
Sirles

oona kb ‘

Mas & 3 MAIs pura vercacel! o

E?EZI -

80 Rascimento OnNoa QuUar gue & v 1evo 0 mal comige

Maula L aoras insense COf 250 amoeo d palxac nco sem

Anareza Siva D

oo Oaveira sa for v

Flavia To

Tesy
n Fesnands Yorres Realmenis, o m
Suir

08 Santos O 330
Responder 5

Bnere

-oeti Amo o 330

S on

Hedo Marmho Femards Tomes

varmeiho pe

tacin

e Batom vermeihe

InsEnse & parkac

erieitol
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ANEXO J — Post Top Editorial 10

O Boticario
\J

Voce € o principal moavo para nos fazer trabalhar por um mundo com mats
belezal E sabia que hoje é comemoarado ¢ Dia do Cliente? A gente s pode dizer
um MULTO OBRIGADA enorme por ter voce junto com O Boticano,

CLIENTE

OBRIGADA
;)(]l estar \',‘l”!)r(,‘

| cgm a gente!

offobcano

LR N

Colocacao:

Top Editorial 10

Marca:

O Boticario

Data:

15/9/14
SEG

6:27

Comentarios:

266

Curtidas:

8.930

Compartilhamento
s:

1.358

Total de pontos:

13.536

Alcance:

148.736

Exemplos de comentarios

3 Andrea Olivera parabénst 13 ves por levarem aié nds. produtos
maranihosos & clamanha quabidade
Descurtir  Responder Y 1

Carina Botges AMCOOCOOC os produlos do Bolichro
N escumr  Responder- oY 1 o d

m Fatima Batista Muao satisfesa, 50U chanss @ 5mo o Borcadio

Desturtr Responder oY 1

Vanessa Sales Adord saf clients go O Botcanio! Com direto a cartlo ! &
fdehdace & lwdollll

Hesponcer

4 Fatima Conde £ um grande prazer ser ¢
Desturdr Responcer o1

ente da empresa O Soticano

comg fRgo?

espnndsr

Ana Pauta Parabéns a 1000s meus clientes
Descursr

Responder oY 1

Keily Elza Kempin Rossetio Somos clientes Pg o bolicario ¢ nota 1000 em
tudo. Ama amo
Dascyrtir - [esponder 53

Laninha Nontas Vegin Eu gostana 08 sar uma revancadors do Bolcarno

Glauber Barboza O Boncano \m qud lOMOrar que X35em homens que $a0
de vendas como eu por 550 DERIGADO aos meus clientes

r Responde ¢ sete
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ANEXO K — Post Top Produto 1

e O Beticario

A fragrancia da linha Lidy € a mats sofisticada e artesanal de O Boticano
ita para as mulheres que estdo sempre el2gantes. Se denthcou?

oBoticidno

Traduz as
mulheres
sofisticadas

<

|
[
|

Exemplos de comentarios

u
h

Lucyh Lima Esse Mt aqul @ minha paix3o, amo @ ndo vive sem

Faraint
Reginolandia Mota Maraviihoso esse perumenl

Fernanda Rento Simpasments maraaingsal AJom & 120 me a2ha

quando uso o med Lily

Renata Brezzy Ganhel 10005 o2 aniversano. simpiesmenis ador

Colocacao:

Top Produtos 1

Marca:

Lily

Data:

1/7/14
TER

11:30

Comentarios:

2.818

Curtidas:

28.012

Compartilhamento
S:

4.416

Total de pontos:

46.896

Alcance:

440.960

3 N30 881 P03 GUé Mmaxsr N0 gue

@l a55s bombinha porque tinha

.n Ny 'E oimo  mas raalmants 3 valvuls &
t = L |
Eunicy Gusmao adoro eleiilamel a nova embatagem, muta indal
£ r sporder
B Jagquaeime Silva quanio custa o kot
a Resoor
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ANEXO L - Post Top Produto 2

O Boticano

!

Colocagéo: | Top Produtos 2

Egeo Dolce € um dos maiores sucesso de O Boticario. £ aguele perfume
que deixa wdo mais leve  divertdo. Quem aqui adora?
hit

Marca: | Egeo

pilboticar o/t w7

Data: | 25/6/14  11:30
QUA

Adocar avida oBoticano

nunca é demais!

Comentarios: | 2.728

Curtidas: | 28.054

Compartilhamento | 4.266
s:

Total de pontos: | 46.308

Alcance: | 457.856

Exemplos de comentarios

Rubisieno x'lal' AmO @393 perftume, pra mim @ 0 melhor do Botcanc. So uso
Si& & F0000DCON00000D00O000 I Eline Frumba Sa&va Santiago Fra ser medhoe 50 falta um dleo pra passar
t R wanader $ durante o0 banha
M Resporde
" Ihaty Vane Amo Egeo Oclce .. Uso a inhia lodalll
. tir - Responder 4 Thais Fermanda  Ornvel 2sse parfuma. . nunca zhairel 2igoe 3o doce na

minha viga...do afe a cabeca.. .a¥. . credo, _.amo boticano mas esse nNao

[ Andreza Locainy eu amo multo esse perfume ¢ 1oda a inha. ganhel d
Tesenis 00 MeU Mando « i eslou Indo para o 3'frasco de perfume rv

P
¥ 6 perfumes 4oces & LMa olima pedida & COM LM PIEgo Der Responder o

', '-:-z:».u' snr E Amanca \mnnf‘- efiro 0 Egea CNOC, PENa GUS SeMBre Qus 8le aparaca &
"'&-3 mitada (

elly Medelo!

vem passo n

u ndo saba q fem o eQec coke em gesodoranie. semans
yobtano

"IX

de novol

Cutir Responde

a’ Débarg Alves Ele & 60md, menor 3inca & 6 EQeo TNHOC pooanam lancar ele

7"

Ana Paula Mallo Cuanto tuoka? Alguam sabe 7
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ANEXO M - Post Top Produto 3

= ) I | de anas A

© Boticario Colocacéo: | Top Produtos 3

Com as fragrancias de Florata, vocé s& Inspira para mover. transformar Marca: | Floratta
sentirt Que 1al comecar hoje? htlp /boticar lo/Yvpwe C

— 1}
Desperte o mundol--‘.:.

Data: | 19/8/14 11:19
TER

Comentarios: | 1.417

Curtidas: | 31.039

Compartilhamento | 3.395
S:

Total de pontos: | 44.058

Alcance: | 412.672

Exemplos de comentarios

E UulL: Man.: Gomes Gomes Amo FLORATTA Sandria Lina Meu $onho ¢e consumo
DONgEe! L il Responge
Ldm PIaNCY N0SSISRAIIIIIIIIA33388. U 50U loucy pOr 10a0s o Borata. A Giskane Samara 0iha s0 &sta inha Ana Caraling Clivalra, qus maraviina
ur Responger = p mr - Responder
Celia Potini Florama in Bue & bom Dewewes®ill 15 450 M3 mass 08 10 EBRana Olivairn Queria 310 0 107303 asmeral de voita (2
L I anos Curit - Responder i {
» ir - Responter
Sandra Kochenborger Carneiro Amo Floratta uma pena que algumas
‘ Carlmmualos Amco fora®a in biue, meu chelrnho. &3 ) "UJ" &% 83 ram de linha
1 sponde! ) ( e
’ - Cristiane Siva Andrade adero © Soratta in gold” um luxo ‘ Danielle Monson 35 fa: parte de mém Plorata In Gold
mr - Responger ] RO g 2019 81 1%:%
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ANEXO N - Post Top Produto 4

O Boticario
) J

Colocacao:

Top Produtos 4

Leu a noticia na Imagem? Entao corra para a2 loja e aproveite o desconto
=) hitp.//boticar.io/

1oLEUPT

Marca:

O Boticario

o\ioncﬁio
BOA NOTHEIABO DIA

Data:

23/7/14
QUA

6:30

furiiis de'® Bot

20%de desconto.

Comentarios:

1.342

Curtidas:

23.826

Compartilhamento
s:

4.427

Total de pontos:

39.791

Alcance:

466.304

Exemplos de comentarios

| - Thays Bueno AMCOD mynad, usd & aproovo, oima premagaac! ompeo 0 presente da Blanca Magnani Tavars
: Curtr Responder
Varia Santos Santos Essa promocio & perfeita o perfume inda e

sensaciona

ﬂ'q Marc
vy Dasc
0 Joseima de Barros 9

q Curtir Responder

eloProlEtoje que el c

urt sponder o5 2

Ju PEgOrano guanio e4s 0 scones??y
Cumr Responge

ascane taMbam 5ta Na AMBmoaran?
Rute Plres Sampre vou 08 curtir DOBCANO £xI1E08 UM “S10* edaantkal entra nbs y 85enti tambem &£ na oromofad

~"EB N

Descurtr - Respooder Y |

- 2 s res &m todas a5 57
Marfene Fraga Gus maraviing, adorel #ssa pubicagdo d Marizaura Nesres Em toda loR
Descumt Resporder oY et Ao Sy o
Teteshainhs Viana Su qeerne Euchoss 2ot *-*
Descurtir Responder o2
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ANEXO O - Post Top Produto 5

© Boticario o _ Colocacgdo: | Top Produtos 5

Lady Lity e Liy s3o duas fragrancias incrivers e cnadas a partr de Marca: |_||y
Processos artesanals que garantem a pura esséncia do Lino
Experimentel hitp//Doticar n/11aT2gN

- , S— Data: | 18/8/14 11:36
,ol_?-onr.,\rn.\') . g “‘ ‘-. 04 - SEG
o b ] Seus dias cheios
de Soﬁgtlca(;?”O

Comentarios: | 1.607

_,c 2

Curtidas: | 25.582

Compartilhamento | 3.471
s:

Tabho,

Total de pontos: | 39.209

Alcance: | 393.856

Exemplos de comentarios

Farmanda Siiva NGo fam igual hum channho sofisicaco adom
Hespandar - 15
ﬂ NLuul DUrcH quants seisbeacho
pondst

Talta Larrany Eucomprsl um Laid My & 253 AVap0ra mesmo & Si vig &a os
cabega para balxo el derrama C cheiro @ Otimo mais tem g melhoma a
or'n:[:gur"

Mauncio Bracho Homival & 3s atticas 08 muitas passeas , 05 Derfumas 0o
0 botcarc 530 05 MeNores @ as embalagens tambom N
a0 53

Qeapandéer

n Gisede Luiz Lady Lity & 0 meinod masavilhoso, quanco uso todos eiogiam

2 1
fragancia perfums armaz ANUSM B8S M SEMPIe SUrprendendo Mpesr o

O S outos de qualidade f

Responder

- kara Aparecida Ribeiro Maravinoss adocel ves estho de parabéns pela ﬂ cimert Lesniows ki Witzki entic vou ssperar mudar a embaiagem pea

(, )zuh‘-lmn( m .Ja‘\h ’

Kathalaan Garcla Amar &y quarg esse Reanmo Rick i - Resoonder : 3
- Respandar = |

Lidia Picolll Diersmann Musd bem.mas também nlo gostel do borntador
o url Responder Y0 Jost <U3ia
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Estratégias de marketing de conteido na internet: o engajamento dos consumidores de O Boticario.

G

Sempre tem uma fragrancia de O Bodcario gue tem tudo 3 ver com voce, (=

Exemplos de comentarios

RE
&

(

O Boticario

Curtir

ANEXO P - Post Top Produto 6

oBoticano

Fernanda Parro Todas as fragrancias doces tem a ver comigo. Adoro

SEM O LINDA!

Rozelane de Araujo Meus perfumes prefendos s3o Foratta in Gold Coffe

Woman(Seduction) Myrniad.o Egeoc e
Curtir - Re

o

£o pro meu Moz&0 o Malbec

Rosana Viana Mzu cheiro.. meu preferido.,, Lly sssence..,

Rosecley Schmatz Malbec. perfume do meu amor ...

Carla Almenda Gosto do floratta in rose 33 ¢ 2 minha cara

perfume possui

Edivania Hennque Realmeante perfum

ham a sensibilida, a &
@ ter. gosto d de

atta amarelo, qua
Responder

€ uma das minhas paixoces, gosto d
aousadia € o glamourq uma
aro uma dica, oBoticario. g

es5as caracteristicas ? Eu uso o Linda Glamour, Egeeos o
vcs me indicam?

Doraci Andrade ola eu gostania de sabe
porque gosto muito de pei

Colocacao:

Top Produtos 6

Marca:

O Boticario

Data:

11/7/14
SEX

11:20

Comentarios:

1.397

Curtidas:

25.113

Compartilhamento
s:

3.727

Total de pontos:

39.088

Alcance:

414.592

Curtir

Responder

52 0 glamor esse rosa @ doce
ume doce , eu uso bastante o e

Vanessa Silva Estou pensando em me desfazer do meu perfume atual

Nina Miranda Sei.

Mas minha colonia Guarana da linha Nativa Spa vai sair de
Vou usaroqag

1

Resp

onder e

.do Boti
uma fragr.

esquece e subst

tir - Responder

Ad0000r000.mas figuai mto triste

C1a que eu adorava @ me

HIll S=i que vanas outras boas entraram.mas
il um perfume tipo . amor a primeira vistalll
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ANEXO Q — Post Top Produto 7

O Boticario

Porgue vocé merece uma linha completa para manter sua elegancia €
sofisicacado sempre em dia. (2 htp://boticar. o/ 1axe 158

oBoticano

CADAVEZ
MAIS SOFISTICADA
EATRAENTE

Exemplos de comentarios

Ul Jocunars Awes Tudo de maravihcso o=t Inha, Eu usol
Descutic Responder o1 16 A @ T

Renatomaria Lima Adcrooo toda a inha LILY.. Printpaliments o hidratante
# 0 colonis  Dosssii (LY

M Raspoder
‘ Kelna Sitva Elegants e sof=tcacy eu sou usanco BOTICARIO o

compistamants imesstivel @ mais bela shkkk

Curtir - Responder

Viera Lucia porgue somos mulheres sofisbcada © argenis & merscemos jer
o kalilly
Cutr Responder I de sal

Datane Cristng Becker Para as1ar 130 s0A810803 & 0658)005 COMO 3
pobicario

Cutit - Responder ¥y 1

res Fialho Nosss=a muito Do =5t in
Descurtir Responder 91

Kesth Lelis Otha Leidiane

Colocacao:

Top Produtos 7

Marca:

Lily

Data:

2/9/14 11:39 TER

Comentarios:

1.417

Curtidas:

23.920

S

Compartilhamento

3.586

Total de pontos:

37.512

ambalacem & 135072
Curtir - Responder

T Responcer

W Rasdonge

Alcance: | 347.264
Dina Helena Fernandes Para fcar ainda mais bonita pro mandio, nas
N0Ssa% bOdas de praly hm dests més |
Surtic Respondar " . v

Sue Ellen Dommgos Of e25¢ & 0 mesmo da lampa prely, 40 mucou & l

1ha, enho que comprar. i

Martina Buse Rcango Madeira, estou azefando este kit oe presente =

&
;-

Corren.sua cara amiga
s if) ™ )
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Estratégias de marketing de contelido na internet: 0 engajamento dos consumidores de O Boticério.

ANEXO R - Post Top Produto 8

O Boticario
)

Prmavera Linda v Perfumad.
produtos que o5

wa 13! As fragrancias de

tao com 2R6 de desconto na prom

aque adora 0 mix de sensuabdade @ feminihdade dessa inha?

it //bobcar o 1grec-gl

]’rimuwm@

Neu@

Exemplos de comentarios

ko Likan Carvalno Marguas Amo Glamoyrs
mr - Kespancar

ﬁ Alassanora Costa May C—’?\/—' favonto Slamaur. minna lgentgads!
mir - Responsar : 2

. Carol Escalante Amo Amoli Meu prefendolill 85 5 & 2
r SSo0nGsr - ']

_—

MU0 DOM & O MU PIefsnon

MACOU MUND am merha

< [
a Belzita Bel Bolzita Na mirnia opinido o meihor do Botcario, ndo tapaz o

ficar shoas e‘vcr‘Jne'lam‘ parte da munha essénca=Gamur

Glamow sao alguns dos
a0 oo primavera. Quem

Colocagdo: | Top Produtos 8

Marca: | Glamour

22/9/14
SEG

Data: 11:33

Comentarios: | 1.339

Curtidas: | 23.801

Compartilhamento | 3.107

S

Total de pontos: | 35.800

Alcance: | 361.984

Marciane Costa ASoro este perfume IGanhe 06 LMa pessoa aspecial
munto especial que ja mals guecere desce entio sem Ipara fcar

" chemosa s

Anny Olivesra As magquiagem thm estia na promacio??27?
Curtir - Responder oY 4
Ea Karol Vasconcelos Quanio o5t ¢ perfume Iy ra promogdo?
&) Curlr Responge !

u Isabal Silva 253 promot Ao asth acontecando em 1003s 83 lojas?
Curtir Ret '
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ANEXO S - Post Top Produto 9

Colocacao:

O Boticario

Top Produtos 9

Vocoe ama Malbec? Entao vai adorar estes lancamentos: logdo hedratiant

Marca:

pocal, necessare ¢ o donia Malbec Supremao, com uma fragrancia ainda

Malbec

mMals marcal

o, Experimente! ity botic

Data:

16/6/14 6:27 SEG

Comentarios:

1.249

Curtidas:

20.352

Compartilhamento
S:

3.743

Total de pontos:

34.079

Alcance:

Athalhes

419.968

\ 1 Log meu esg - essa & 30010 qUAT Al . ﬂ Beatriz Almelda Ciha amor Ins Ar embalage
-
. rar um eU manco
erio Pereins Jur Esse eundo perosr als um Que vai pra
e¢30
wo it
U O VaOr desse perfume

Viima Gomes Homens Jue usam Malbed, alem C2 DOm QOslo & tHeirosd
Oema A 5
ardo Cunha Va T v
x o
Ale Serrador Logac Hidratama Malbac ando pra co "
arhar de presente vio Nalt 3 que amo

SDEC enlac
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ANEXO T - Post Top Produto 10

O Boticario
) )

Queremos detxar 3 estagao mals florda do ano alnda mals Iinda & perfumada,
For Iss0, 3 partr de hoje, vocs encona3 fragranclas, makes 2 b-)dv Ja','s com
20% de do.u'-nto em wdos 05 NOSsos pontos de vendal Apcovelts,

//boncar.io/ XMl

« Promoc¢ao

Pmnuwer 20

linda & perfu

—

Exemplos de comentarios

Mar ) l\ -dnu.ar:ruca.) & senlif 2inda ms bela & romaniica na Primavery
£OMm 03 pestumas O Bolicant

SOUNART

Vanessa Sales Como nilo amar asse O By
Compraaaaaasiil

Respandar

Sabring Paola Stafany Paulo Ricarso Amooo o Indaa
- Curtr - Responder

3 Eridan Dos Rels Obaaaaaaa meu parfume glamour ta No paneo. vou
COrrendo pegar o MeuLluL obngada galera oo Batikane amo ves. Uhuuuuu

t Responder oY
Luci Meri Kioin A mas n&0 vou perder vou amanhil masmo comfiee

cara?l Lindo demais!

bj
%

Colocacao:

Top Produtos 10

Marca:

O Boticario

Data:

22/9/14 7:45 SEG

Comentarios:

800

Curtidas:

17.762

Compartilhamento
s:

3.683

Total de pontos:

30.411

Alcance:

302336

Losa Dantas Naty S
witir  Responde

Q Daiana Pare

E;oo Doke V
riir - Hesg

ta Saber por g

CA10 Ve Que GOt G floralta & nd promocio

Juanto &star s31000 ©

Lo -uuuu:uw tanets gelineacord i ts na promogac’

R

Ana Maria C Miasso Esta promogde e vallca para lojas fisicas tom?

Respanc
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