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Resumo

O artigo baseia-se num contexto de mudancas experimentadas pela publicidade
contemporanea tensionadas pela tecnologia digital, no qual se atribui ao
consumidor/usuério um papel de interagente na relagdo com as marcas, na producdo e no
consumo midiaticos. Objetiva-se questionar em que sentido se da a interacdo e o
engajamento entre marcas e consumidores/usuérios para que ambos sejam de fato
interagentes. Parte-se da fundamentacdo tedrica sobre o0s temas interacdo e engajamento a
partir de RECUERO (2014 e 2012) e PRIMO (2000 e 2007) e analisa-se empiricamente a
quest@o por meio de conteddos postados na pagina de O Boticario no Facebook. Elenca-se
fatores importantes na constituicdo de interacOes, lagos, capital social e conversagdes que
contribuem na promoc¢éo do engajamento entre interagentes.
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1. Introducéo
O presente texto parte de uma investigacdo que busca identificar as alteracdes

experimentadas pela publicidade contemporanea em um espaco de producdo e de consumo
tensionados pelo impacto da tecnologia digital. (Re)configuracbes na comunicagédo
publicitaria vem sendo apontadas como fruto de um cenario de mudangas estimulado pela
ideia de uma cultura participativa (JENKINS; FORD; GREEN, 2014) que se desenvolve
devido a uma nova forma de relacionamento entre pablico, marcas, produtos, canais e
conteddo.

Em pesquisa realizada por Berman et al (2009), apresentada em artigo anterior
(RODRIGUES; TOALDO, 2015), identifica-se quatro drivers de mudanca, principais
impulsionadores do mercado publicitario contemporaneo, que estdo redefinindo como a
publicidade é vendida, criada, consumida e rastreada. No centro destas mudancas estdo os

consumidores/usuarios, vistos no exercicio do controle sobre como veem, interagem e
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filtram a publicidade num mundo de multicanais/multitelas (BERMAN et al, 2009). Séo
compreendidos como protagonistas nas relacées de producdo e consumo midiaticos e nas
interacbes que desenvolvem em torno delas (BERMAN et al, 2009; ARENDT,;
AZAMBUJA, 2009). Nesse contexto, a orientacdo para a comunicacdo das marcas é
investir em processos interativos com esse consumidor/usuério na espera de que se engaje
na campanha e seja seu propagador (ROCHA; ALVES, 2010; VOLLMER, 2010).

O segundo impulsionador de mudancas no mercado publicitario refere-se a
possibilidade de novos entrantes, usuérios e semi-profissionais atuarem como produtores,
distribuidores/transmissores de conteddo mididtico, entre eles o publicitario.
Consumidores/usuarios adquirem a possibilidade de tornarem-se, assim, influenciadores, na
perspectiva dos prosumers (TOFFLER, 1980; VOLLMER, 2010; BRAGA; COVALESKI,
2013).

O terceiro drive de mudanga diz respeito a necessidade de mensuragdo dos
resultados publicitarios no sentido de acompanhar e compreender o envolvimento do
consumidor com a marca de forma mais proxima, de preferéncia no nivel individual. A
orientacdo torna-se impactar o usuario/consumidor de maneira cada vez mais personalizada,
reconhecendo-o como interagente (BERMAN et al, 2009).

O inventario da publicidade é o quarto drive apontado por Berman et al (2009).
Segundo os autores, esse cendrio de mudancgas indica que 0s espacos tradicionais da
comunicacdo publicitaria precisam ser cada vez mais compartilhados/com ou mesmo
substituidos/pelas multiplataformas em busca da relacdo mais proxima com esse
usuario/consumidor interagente.

As mudancas apontadas por Berman et al (2009) baseiam-se numa perspectiva do
protagonismo do consumidor/usuario. Em funcéo disso, as marcas focam-se em encontrar
maneiras mais eficientes de interagir e relacionarem-se com ele em busca do seu
engajamento. Diante de um contexto de uma sociedade mediada pelos meios digitais, que
promove um constante compartilhamento de experiéncias e de novos modos de producéo e
consumo de conteddos, este artigo propGe questionar a condicdo de interagente do
consumidor/usuario como proposto por Berman et al (2009) e compartilhada por outros
autores (JENKINS, FORD e GREEN, 2014). Pergunta-se em que sentido se pode trabalhar
a interacdo e o engajamento entre marcas e consumidores/usuarios a fim de que ambos

posicionem-se de fato como interagentes?
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Para abordar essa problematica, o artigo apresenta, num primeiro momento, no¢ées
sobre a questdo da interacdo no contexto da Comunicacdo Mediada por Computador
(CMC), visando a compreender em que consiste uma relagdo interativa entre marcas e
consumidor/usuério. A seguir, trata do engajamento com o intuito de verificar pressupostos
que o tornam possivel nessa mesma relacdo interativa. Por fim, apresenta-se alguns
exemplos a partir da comunicacdo da marca O Boticario no Facebook, a fim de confrontar
prerrogativas da interacdo e do engajamento com a producdo publicitaria direcionada para

este fim.

2. Interatividade

Santaella (2004) retoma alguns conceitos que abordam o sentido semantico do
termo interatividade. A autora destaca a questdo de duas ou mais pessoas trabalharem juntas
e provocarem efeitos entre si e enfoca a conversa entre duas ou mais pessoas, através da
qual se da o processo comunicativo, pressupondo a compreensdo mutua. Resgata
Straubhaar e LaRose (1997 apud SANTAELLA, 2004) que relacionam interatividade a
situacdo em que o feedback do receptor é considerado pela fonte e altera a mensagem
conforme suas manifestacfes. A autora também traz a contribuicdo de Silva (2000 apud
SANTAELLA, 2004, p. 154) por observar que o conceito de interatividade pressupde a
participagdo, intervengdo e criagdo do “usuario-interlocutor-fruidor”.

Para Lévy (1999), a base da interacdo é a capacidade de um didlogo reciproco e
efetivo entre os interagentes, onde cada um oferece respostas como reacao a acdo do outro.
Segundo o autor, o grau de interatividade pode ser analisado por abordagens diferentes, das
quais destaca: “as possibilidades de apropriagdo e de personalizagdo da mensagem
recebida; a reciprocidade da comunicacdo; a virtualidade, que enfatiza o célculo da
mensagem em tempo real; a implicacdo da imagem dos participantes nas mensagens e a
telepresenca” (LEVY, 1999, p.82). Nessa perspectiva, a interatividade demonstra a
necessidade de uma reconfiguracdo de andlise do processo comunicacional, pois possui
uma complexidade que ndo pode ser vista através de uma “caracteristica simples e univoca
atribuivel a um sistema especifico” (LEVY, 1999, p.82).

Recuero (2014), por sua vez, resgata as nocbes de Parsons e Shill (1975) para
enfatizar que a interacdo envolve sempre duas partes interdependentes, onde a acdo de um

esta condicionada a reacdo do outro. Cita, ainda, Cooley (1975, apud RECUERO 2014) que

® Termo usado por Recuero (2014, p. 24) para referir “4 capacidade de proporcionar trocas entre dois interagentes via
computadores.”
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destaca o papel da comunicagdo entre 0s atores como mecanismo para que as interacdes
acontecam. Estudar a interacdo social remete analisar como as trocas comunicativas
acontecem: como se dao as relagdes entre as trocas de mensagens e 0 sentido das mesmas
(RECUERO, 2014, p. 31).

Primo (2000 e 2007) trata da questdo a partir da perspectiva sistémica, entendendo a
interacdo como “um processo que ¢é construido pelos interagentes®™ (PRIMO, 2007, p. 39),
por meio das “a¢des entre os envolvidos no processo” (PRIMO, 2007, p. 39). Sob o enfoque
das trocas comunicativas, observa que, nelas, a interacdo ocorre por meio de dois vieses — a
interacdo mutua e a interacdo reativa. A interacdo mdtua ocorre através de uma participacao
ativa e reciproca, onde “cada agente, ativo e criativo, influencia o comportamento do outro,
e tem seu comportamento influenciado” em um sistema retroativo (PRIMO, 2000, p. 87).
PressupGe-se que 0 consumidor possua autonomia para expressar-se e que a comunicagdo
envolve uma troca com possibilidade de obter um verdadeiro didlogo. A interatividade
ocorre num fluxo dindmico que se constroi constantemente pelos interagentes a cada evento
comunicativo, impedindo qualquer forma de previsao de respostas e buscando cada vez
uma aproximacdo as formas de relagdo interpessoal para garantir uma comunicacao
realmente interativa (PRIMO, 2000).

Por outro lado, a chamada interacdo reativa (PRIMO, 2000) baseia-se em uma
determinacdo prévia de roteiros e programas que mantém o reagente em um sistema
fechado de interacdo mais limitada, sem poder alterar o agente. Ndo ha uma troca nesse
caso, resumindo-se apenas ao “par estimulo-resposta, um podlo age ¢ o outro reage”
(PRIMO, 2000, p. 87).

Autores concordam que o desenvolvimento das tecnologias comunicacionais facilita
0 processo comunicativo entre partes e a interferéncia de uma na outra, aproximando-se dos
processos de conversacdo face a face (LEVY, 1999; PRIMO, 2000 e 2007; SANTAELLA,
2004; RECUERO 2014). Talvez uma das mudangas mais significativas advindas é a
mistura de papéis entre emissor e receptor. A possibilidade da intervencdo do receptor o
torna também criador, a mensagem altera-se e o emissor perde o dominio sobre ela que
antes lhe era restrito.

Compreende-se, assim, que a interagdo tem como pressupostos um processo de troca
de mdo dupla e influéncia reciproca, posicionamento face a face dos interagentes ou, pelo

menos, a simulacdo dessa situacdo no caso da CMC, e uma perspectiva dialdgica entre eles.

® Primo (2007, p. 56) denomina interagentes os participantes da interaco.
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Cabe verificar que condicGes a estrutura de processos comunicacionais oferece ao

usuario/consumidor para operar seu papel de interagente/criador.

3. Engajamento

As marcas que investem na CMC tém tentado usufruir da possibilidade interativa de
seus consumidores e de usuarios em busca de promover o engajamento com eles. A
importancia do engajamento € justificada pelo argumento de que “ao mesmo tempo em que
esta cada vez mais dificil de ser conquistado, o individuo 2.0, uma vez engajado, traz
beneficios crescentes para as marcas” (CERQUEIRA, SILVA, 2011, p.111). Nesse intuito,
estratégias de comunicacdo de marcas sdo direcionadas para conquistar audiéncia nas redes
sociais, para reter clientes, para obter um numero significativo de ‘“curtidas” e de
“compartilhamentos” de seus posts e, ainda, quando € o caso, de comentarios. O préprio
mercado vem estabelecendo métricas’ em torno desses aspectos a fim de auxiliar a
visualizar a condicdo de engajamento que um anunciante alcanca por meio de sua
comunicacdo. A questdo que se coloca € até que ponto as medidas relacionadas a
quantidade de usuarios que curtem, seguem, inscrevem-se, compartilham, comentam, revela
a condicdo do envolvimento do consumidor com a marca, a qualidade da sua interacdo com
ela? O fato de um usuario “curtir” ou mesmo “comentar” um conteudo de uma marca
significa que ele se sente engajado a ela? Ou que é ou pretende ser seu seguidor/consumidor
fiel?

Recuero (2013) comenta que tais medidas, por si sO, revelam muito pouco sobre a
situacdo de uma marca nas redes sociais. E preciso aliar a essas informacdes uma
investigacdo mais profunda e préxima dos usuarios.

O Relatério Anual de Engajamento Digital do Consumidor® define engajamento
como interacOes frequentes que fortalecem as relagdes emocionais, psicologicas ou fisicas
entre 0 consumidor e a marca. Ja o instituto de pesquisas norte-americano Forrester
Research? relaciona a definicdo de engajamento com o nivel de envolvimento, interaco,

intimidade e influéncia adquirido ao longo do tempo por um individuo com uma marca

" A Social Bakers®, empresa de acompanhamento de marcas nas principais plataformas digitais — Twiter, Facebook,
Google, YouTube — pauta suas métricas nos seguintes aspectos: os rankings de Numero de Fas (Number of Local Fans);
de Engajamento (Average Post Engagement Rate) e de Devogdo (Average Response Rate). O Numero de Fas corresponde
a quantidade de usudrios que curtem a pagina da marca no Facebook, ou no caso do Twitter, o nimero de seguidores e no
Youtube, nimero de inscritos. O Engajamento especificamente mede o quanto os individuos curtem, compartilnam e
comentam o contetdo disponibilizado pelos responsaveis pela pagina, e o aspecto de Devogdo mede a frequéncia com que
os individuos obtém respostas para 0s seus comentarios na pagina.

® Disponivel em: http://pt.slideshare.net/mbamktdigital/4-relatrio-anual-de-engajamento-digital-do-consumidor. Acesso
em 16 jul. 2015

® Disponfvel em: https://www.forrester.com/home/. Acesso em 16 jul. 2015
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(CERQUEIRA,; SILVA, 2011). Os autores Cerqueira e Silva (2011) seguem a definicéo do
instituto Forrester Research por acreditarem que 0 engajamento com a marca refere-se a
uma visdo mais ampla através de relagdes com qualquer individuo, ndo apenas com 0s
consumidores.

Para Recuero, engajamento “¢ uma decorréncia do envolvimento das pessoas entre
si e com a marca como persona. E a construcdo de lacos mais fortes, de capital social
naquele espaco e naquela rede” (RECUERO, 2013, online). Segundo a autora, o
engajamento esta ligado a qualidade das conexdes entre os interagentes, a qual esta
relacionada a interacdo entre eles, aos lagos que desenvolvem e ao capital social que
partilham. A interagdo permite compreender que tipo de relacdo os interagentes
estabelecem, se capazes ou ndo de gerar lagos entre si. Por lagos sociais Recuero entende
“a efetiva conexdo entre os atores que estdo envolvidos nas interagoes. (...) € resultado (...)
da sedimentacdo das relagdes estabelecidas entre agentes” (RECUERO, 2014, p. 38).

As interagfes promovem as relagdes sociais, porém, a interacéo reativa (PRIMO,
2002), por ndo proporcionar uma construgdo entre os atores, uma troca dialogica, estabelece
conexdes entre eles, mas concede basicamente o sentimento de pertencimento de um agente
a um grupo/rede. Ja a interagdo mutua (PRIMO, 2002) oferece a condigdo para que se
estabelecam lacos dialogicos (RECUERO, 2014). A partir da diferenca entre os tipos de
interacdo pode-se compreender a intensidade de lacos que cada uma permite constituir.
Lacos fortes tém como base a intimidade, a proximidade entre os interagentes e a intencédo
de criarem e manterem aquela conexdo. O tempo, o investimento emocional e as trocas
reciprocas e constantes alimentam esses lacos fortes. Os lagos fracos, por sua vez, referem-
se a relagdes eventuais sem comprometimento com a troca entre 0s usuarios, muito menos
com a sua qualidade. Elementos importantes na constituicdo dos lacos sdo, ainda, as
caracteristicas individuais dos participantes de uma conexdo, suas capacidades para
alimenta-la, e o contetido das mensagens trocadas (RECUERO, 2014).

O terceiro elemento apontado por Recuero como importante para as conexdes entre
interagentes é o capital social. A partir de pontos de vistas de varios autores (PUTNAN,
2000; COLEMAN, 1998 ¢ BOURDIEU, 1983, apud RECUERO, 2014), sugere que 0
termo se refere a “um valor constituido por meio de interacfes entre os atores sociais”

(RECUERO, 2014, p. 45). Esse valor™® seriam os frutos (conjunto de recursos) das trocas

% Exemplo de recursos que os interagentes podem adquirir ao participarem de um grupo/rede séo: relacionais - relagdes,
lagos e trocas de que os individuos dispde ao fazer parte de uma rede; normativo - normas e valores compartilhados pelo
grupo/rede; cognitivo - conhecimentos e informag6es disponibilizados no grupo/rede; confianca no ambiente social -
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possiveis realizadas a partir de um determinado grupo, podendo ser aproveitados por todos
0s integrantes do grupo, mesmo cada um fazendo a sua maneira e de acordo com seu
interesse. O capital social se constroi nas relacbes sociais, através do contedo
criado/compartilhado nelas; precisa de tempo e de um aprofundamento nos lagcos dos
participantes do grupo/rede para se constituir. Com isso, contribui para a sedimentagéo
tanto dos lagos quanto do grupo/rede em si (RECUERO, 2014).

RECUERO (2014, p. 54) sugere que para compreender a influéncia desses trés
elementos — interacOes, lacos e capital social — nas relagdes entre interagentes “é preciso
estudar ndo apenas a existéncia das conexdes entre atores nas redes sociais mediadas pelo
computador, mas, igualmente, estudar o conteldo dessas conexdes, através do estudo de
suas interacoes e conversacoes’.

A autora salienta a importancia da conversacdo para as conexdes entre interagentes
por ser a partir dela que as trocas acontecem. “A conversagdo ¢ a porta através da qual as
interacdes sociais acontecem e as relagdes sociais se estabelecem” (RECUERO, 2012, p.
29). A CMC tem na fala, na oralidade e na dindmica dialdgica suas principais
caracteristicas que sdo a base para as praticas conversacionais que dela emanam. Para que a
pratica dialdgica aconteca é fundamental a interagdo entre dois agentes, pelo menos, e a
troca de posicdo entre eles (interlocucdo) numa determinada situacdo contextual
(RECUERGO, 2012).

As caracteristicas das ferramentas por meio das quais se da a CMC possibilitam,
delineiam e limitam a condicdo das praticas conversacionais: ocorrem em grande parte das
vezes via linguagem textual; o distanciamento fisico, a auséncia da comunicacdo face a
face, implicam na representacdo das identidades dos interagentes; a unidade temporal
alterna-se em intervalos de minutos, horas, dias etc; ha a necessidade de usar convengdes
simbdlicas que exigem criacdo, adaptacéo e apropriacdo por parte dos interagentes. Assim,
a autora salienta que as conversacdes pressupdem uma negociacdo de sentido, de normas,
de polidez etc. (RECUERO, 2012).

Diante do contexto apresentado até aqui, entende-se que para compreender em que
medida ocorre o engajamento entre interagentes, ¢ preciso “observar se os elementos que o
promovem existem e explorar como podem ser ampliados e melhorados para a comunidade

que utiliza o sistema” (RECUERO, 2013, online) — tarefa do proximo topico.

confianca entre os componentes do grupo/rede; institucional - institui¢cdes formais e informais que se constituem por meio
da vivéncia do grupo/rede (BERTOLINI e BRAVO, 2001 apud RECUERO, 2014, p. 50).
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4. Interagdo e Engajamento entre O Boticario e seus Interagentes

Oferece-se, aqui, uma rapida analise de alguns contetdos postados na pagina do
Facebook da marca O Boticério, tanto por parte da marca em si quanto por seus
consumidores/usudrios/interagentes. A intencdo é, de acordo com a orientacdo de
RECUERO (2013), verificar como elementos que promovem a interacdo e 0 engajamento
entre marca e interagentes sdo trabalhados em conteidos da pagina de O Boticério, tendo
em vista a promocdo da interacdo e do engajamento entre eles. Os contetdos em anélise
foram retirados da pagina do Facebook da marca O Boticario no periodo de 13/05/2015 a
13/07/2015 e referem-se a postagens gerais e a campanha do dia dos namorados de 2015. A
analise da-se a partir dos elementos apontados, no &mbito deste artigo, como principios para
as interacbes e 0 engajamento entre interagentes: lagos, capital social e praticas
conversacionais.

De uma forma geral, € possivel perceber que O Boticario disponibiliza espaco na
sua pagina do Facebook para relacionamento com usuarios/consumidores e procura

responder a todos 0s comentarios dos mesmos.

. Figuei muito triste por procurei urm baton make b da
colegdo recente & nfo consegui encontrar. Mao encontrei nern pela intemet. E
umna pena.
Curtir - Responder - g1

E 0 Boticario i, !
C langamento da colegan Make B. Universe foi um sucesso e devido a
grande dernanda alguns itens as abaram se esgotando rapidamente, no
maornento nao temos previsao de retormo. Ficarnos & disposigaoc! (1
Curtir - a™ 1

Mossal Vock s estao de parabens. Cbrigado
pela satisfagao e responder. Grata o ela ateng a0
Gurtir

O Boticario (2t
Curtir

Figura 1: Conversa sobre produtos na pagina da marca

Nota-se que os didlogos em sua grande maioria (Fig. 1) abordam apenas
duvidas/comentéarios sobre produtos, iniciados pelos consumidores. O Boticario responde
objetivamente, referindo-se especificamente a duvida posta ou ao comentario feito. A
estratégia cumpre a funcdo da marca de estar aberta a seus consumidores, mas nao vai além
de uma interacdo limitada, reativa na maioria dos casos, uma vez que a marca limita sua
resposta ao estimulo do interagente (PRIMO, 2007). No post acima, percebe-se, inclusive,
que o consumidor demonstra vontade de continuar a conversa com a marca ao parabeniza-la
e agradecé-la pela resposta. O Boticario, no entanto, retorna apenas com um emoji, que nao
representa uma provocacgdo para o prolongamento da conversa, para 0 investimento em

trocas reciprocas e constantes com 0 mesmo interagente, estimulando uma prética
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conversacional a fim de aprofundar o seu relacionamento com ele e, consequentemente, de
estabelecer lacos sociais e engaja-lo (RECUERO, 2014).

O proximo post (Figs. 2) exemplifica conteldos mais eventuais na pagina do
Facebook, em que O Boticario abre espaco para uma interacdo mais ampla com o
consumidor/usuédrio, que se pode chamar de mutua, por permitir (e convidar) que ele
participe de forma inventiva e cooperada da proposta de relacionamento com a marca.
Assim, a marca expde-se a uma situacdo em que ambos — consumidor/usuario e marca —
podem afetar-se mutuamente (PRIMO, 2007).

oBoticano [l Bewtete

O aplicativo mobile de O Boticdrio ests cheio de dicas
de beleza e informagdes para delxar vocé mais linda
8 4

»

O que vocé
achoudo
aplicativode 8
O Boticario?

Conte nos comentarios.

8 noite tenho 43 anos @
active 45 posso usar? nao tenho

|
indic ag 0, visite qualquer
lojas para que possamas

Boa tarde, 0
perfume Clipping deveria retornar, muito bom!itit

GEEEY =51

Figura 2: Proposta de interacdo mutua

O post da figura 2 tem condicbes de favorecer o fortalecimento dos lacos
(RECUERO, 2014 e 2012) com o interagente da marca, uma vez que esta sugere uma
interacdo baseada na proximidade, pois se manifesta de forma coloquial ao interagente e
convida-o a compartilhar uma experiéncia pessoal: “vocé ja tem no seu celular?”. Em
seguida, reforca o estimulo a sua participacdo: “queremos saber a sua opinido”; “o que vocé
achou do aplicativo de O Boticario? Conte nos comentarios.”, demonstrando claramente a
intencdo de criar e manter a conexdo (RECUERO, 2014 e 2012) com 0s interagentes.
Interessante notar que o conteldo dessa proposta de conexdo da margem a relatos de
experiéncias com o aplicativo, que podem ser bons ou ruins. A marca, no entanto, expde-se
a essa situacdo em que o interagente tem ampla liberdade para posicionar-se, tipico das
interacdes mutuas. Dependendo da contribuicdo que o interagente trouxer a proposta de
interacdo da marca, pode modificar a imagem que esta pretende alcancar por meio da
postagem desse conteldo, obrigando-a a estabelecer uma conversacdo a fim de
reposicionar-se. Nesse tipo de estrutura de interacdo “torna-se impossivel prever o que
acontecera (...), pois o encaminhamento do relacionamento é negociado durante a
interacdo” (PRIMO, 2007, p. 57).
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Outro aspecto com chances de derivar desse post é a aquisicdo de capital social
tanto por parte da marca quanto de quem participa com ela dessa proposta de relagdo, pois
se permite a troca de conhecimentos, ideias, sobre um tema que pode interessar a ambos
(RECUERO, 2014 e 2012).

Para a campanha de Dia dos Namorados de 2015, a marca O Boticéario langcou um
comercial de 60 segundos™ que estreou em TV aberta no dia 24 de maio; na mesma data,
foi replicado para o Youtube e veiculado na péagina oficial da marca no Facebook. O filme
denominado “Casais” demonstra o prazer em presentear a pessoa amada, independente da
raca, género ou orientacdo sexual. S&o retratados casais homossexuais e heterossexuais com
0 intuito de valorizar todas as formas de amor. A postagem do filme no Facebook, entre a
data de langcamento e o dia 13 de julho de 2015, contabilizou 69.506 curtidas, 17.677
compartilhamentos e 6.510 comentarios.

Devido a temética abordada, os comentéarios gerados pelo filme variam entre elogios
a marca e manifestacbes de insatisfagio. A marca opta por responder apenas aos
comentarios positivos, utilizando emojis de coracdo e sorriso, agradecendo aos
consumidores/usuarios. Quanto aos comentarios negativos, a marca passa a ser defendida
pelos proprios consumidores, que tentam persuadir 0s usuarios insatisfeitos com principios

de respeito e aceitacdo da diversidade.

. Linda mesmo, inovadora, parabéns pela iniciativa
111 Se ja tinha credibilidade, agora entao...
Curtir - fh2
i Pois e ... se queria visibilidade .. conseguiu ...

Agora .. minha filha esta exposta com essa propaganda ... exposta
por mostrar algo ANORMAL. Porem ... aproveitei a oportunidade para
mostrar a ela o que nao deve ser feito ... PARABENS BOTICARIO ...
pela oportunidade .... mostrei que a propaganda esta errrada e que o
certo e homem com mulher e vice versa ... alias .. foi assim que ela
veio ao mundo ... papai e mamae .. simples assim .

Curtir - o 11

5 Sabe o que € estranho 7 Tanto as pessoas
fazerern conversa ,quanto as outras pessoas tentarem te fazer aceitar
alguma coisa , voce aceita 0 que quer ,se nao aceita cale-se todos
nds somos diferentes um do outro,bonito seria o mundo se cada um
cuidasse apenas de si mesmo e deixasse de olhar a vida dos outros !
/", Respeito € bom e vemn de bergo
Curtir - 20

Figura 3: Comentérios de usudrios sobre a campanha

1 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI. Acesso em 16 jul.2015
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Parabéns pelo comerciall E por considerar justa toda forma
de amor! A erpresa ganha cada dia mais o meu respeita! ADCRE] 1!
Curtir - Responder - ¢ 814
s Ver respostas anteriores

O Boticario (.t
Curtir - o 59

“» Ver mais respostas

Figura 4: Comentario relacionando os valores da marca

A postagem de um conteudo é por si s6 um estimulo a interacGes que podem gerar
trocas que constituam préaticas conversacionais (RECUERO, 2012). O contetdo do filme,
pela sua abordagem polémica, representa o estimulo de O Boticario para interacdes e
conversacbes a respeito da tematica. Como se referiu Primo (2007, p. 57), “cada
comportamento na interacdo ¢ construido em virtude das acdes anteriores”, a marca
polemizou, os interagentes instigaram-se a participar. Assim, a marca gerou um espaco para
interagcbes mutuas, onde usuarios/consumidores se posicionaram a favor e contra 0 seu
conteddo e a sua propria identidade como marca. Pelo fato da marca ter se eximido das
discussdes empreendidas, a conversacdo se deu entre 0s interagentes em geral mais que
diretamente com ela, pois ndo se integrou ao processo dialdégico. Em todo o caso, as trocas
favorecidas por O Boticario promovem um capital social aos interagentes, consumidores e
usuarios por poderem compartilhar o conjunto de ideias, conceitos, pré-conceitos, valores
etc., expostos em meio as conexdes.

Observa-se também o laco forte estabelecido com os ja consumidores que o fazem
manifestar-se em favor da marca no sentido de a defenderem e testemunharem que
assumem esse lago com ela (figura 5). Por outro lado, usuarios que tém acesso a
comunicacgdo da marca e ao capital social gerado nesse contexto, sentem-se atraidos por ela,
podendo tornar-se novos clientes. A figura 6 exemplifica a importancia de uma marca
considerar também aqueles usuarios/consumidores com quem possuem lacos fracos, pois
“conectam 0s grupos, constituidos de lacos fortes, entre si (RECUERO, 2014, p. 41). O
testemunho da figura 6 pode levar a percepcdo positiva sobre a marca a outros usuarios

além de aprofundar seu lago com ela.

. Esse ano cornprei o presente do Mao era consumidar
meu namorado antes de ver a propaganda mas da marca , agora fago questan de ser e de
o A ,
guando vi simplesmente me senti feliz por ser . . .
cliente de uma marca que além de ter dtimos df.rulg_ar pnsﬂwamentn_a B an_'ng_os Bz
produtes ainda tem a sensibilidade de retratar nao sao poucos | Obrigado por contribuir para
todo tipo de amor e de se preocupar em alsangar urm crecimento cutural de urn paig N

atodos sem discriminagao. Parabens! Curtir - Responder - Y 78
Curtir - Fesponder - g% 254 E

0 Boticario (& O Boticario (
Gurtir - g 4 Curtir - ¢ 7
MNao apoio
Curtir - g1
MNao compro mais na loja
Curtir - g1
11
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Figura 5 e 6: Consumidora fortalecendo seu lago com a marca e um novo consumidor

A figura 7 é exemplo de mensagem que demonstra uma relacdo mais pessoal, intima

com a marca — elementos que indicam um lago forte entre ambos (RECUERO, 2014).

- Pessoas intolerantes e sern arnaor no coragan, que triste,
% nao dé ouvidos a elas Botisdrio, vocés representaram muito bern todas as
farnilias, parabéns. O Boticdrio me representa, viva a farnilia tradicional, wiva o
amor, viva a diversidade, viva o respeito. #oboticario #campanhalinda
maistalerancia #menosodio

Curtir - Responder - g 59
O Boticario Q)
Curtir - o5 6

Figura 7: A marca como pessoa

O interagente trata a marca como persona, conotando que seu envolvimento com ela
é semelhante ao que desenvolve com outra pessoa de suas relagdes, com quem estabelece
praticas dialogicas informais e proximas, a ponto de dirigir-lhe o conselho de “nao dar
ouvidos” as criticas negativas. Segundo Recuero (2013) sdo esses sinais que indicam o
engajamento do consumidor/usuario com a marca e com sua mensagem, “o engajamento
ndo é simplesmente audiéncia, mas participagcdo, conversacdo. (...) Com isso, a rede deixa
de ser s6 mais uma rede e passa a ser um espaco de comunidade, com cooperacao entre 0s
atores”. O conteldo da fala do interagente também demonstra o vinculo que estabelece com
os valores da marca: “O Boticario me representa, viva a familia tradicional, viva o amor,
viva a diversidade, viva o respeito”. Sua fala ndo ¢ vazia, mas evidencia e contribui para
fortificar o laco que tem com a marca, que é resultante do capital social que obtém nas
trocas com ela (RECUERO, 2012).

Com tamanha repercussdo sobre o conteddo do seu filme, mesmo com as criticas
negativas, a marca parece ter percebido um sinal que caracteriza o engajamento dos
usuarios/consumidores para consigo: “Um crescimento orgéanico que origina 0
comprometimento dos usuarios” (RECUERO, 2013, online). Parece ter se utilizado desse
aspecto para estimular que “os consumidores construam coletivamente a percepcao da
marca” (RECUERO, 2013, online). Nesse contexto, publicou em sua pagina a declaracéo
de que considera a diversidade no amor e solicitou a todos que compartilham esta opinido a
também publicar em seus perfis esta declaracdo. Este tipo de postagem caracteriza-se como
uma interacdo reativa, entretanto, diversos usuarios comentaram na publicacdo utilizando
fotos com seus parceiros e agradecendo a marca pelo respeito, mostrando o carater também

matuo da interagao.
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'1% I 0 Boticario n

»

Declara que considera lindas todas as formas de amor.

Mossa homenagem a todos que tambem espalham o amor. ¢
Giuer fazer uma declaragio comoe essa? Cligus em "Acontzcimante” no seu
Patfil & cole o tarto acima

Curtir Comentar Compartilhar
10.605 pessoas curtiram isso. Mais relevantes ~

12 comparilhamentos

Figura 7: Declaragdo da marca

5. Considerac0es Finais

Na tentativa de responder a questdo proposta para o desenvolvimento desse texto —
em que sentido se pode trabalhar a interacdo e 0 engajamento entre marcas e
consumidores/usuarios a fim de que ambos posicionem-se de fato como interagentes? —
cabe observar alguns aspectos evidenciados por meio das contribuices tedricas e dos
conteddos na pagina de O Boticario no Facebook. De fato, é por meio das conversagdes que
as interagdes acontecem e o contetdo delas é fundamental para a construcdo do capital
social e dos lagos entre os interagentes (RECUERO, 2014 e 2012). A tematica abordada
pelo O Boticario no filme sobre o dia dos namorados e o conteudo dos posts trocados entre
0s interagentes a seu respeito proporcionaram as conexdes entre usuarios/consumidores
entre si € com a marca, uma vez que esta ndo aderiu as discussdes. As interacdes atraves
dos contetidos da marca e de seus interagentes permitem evidenciar também que existem
elementos disponiveis, no contexto do ciberespaco e das ferramentas utilizadas, para a
construcdo das conversac@es, cabe aos interagentes adotarem formas de apropriacdo desses
elementos para constituir suas conversagdes (RECUERO, 2012). As questdes sobre capital
social, lacos e praticas conversacionais como principios para as interacGes e 0 engajamento
(PRIMO, 2000 e 2007; RECUERO 2014 e 2012) séo fundamentais nesse sentido.

Sobre 0 engajamento, especificamente, convém confrontar as orientacdes
trabalhadas nesse artigo e parametros usados pelo mercado para aferi-lo. A analise geral das
interacdes com a marca O Boticario através da sua pagina oficial no Facebook™, indica que

a pagina possui 8.763.855 curtidas e 151.146 pessoas falando sobre a marca. Utilizando o

12 https://www.facebook.com/oboticario?fref=ts Acesso em 13 jul. 2015
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célculo da empresa Social Bakers™ para medir 0 engajamento da péagina, obtém-se 0,017 de
usuarios engajados com a marca, demonstrando um engajamento médio. Esse resultado
pode ser questionado ao se observar o conteddo dos comentérios dos interagentes, que
passaram a defender a marca frente a polémica do comercial e mostraram uma troca de
valores com a empresa que fortificou os lagos entre os consumidores/usuérios e a marca.
Supde-se um alto engajamento para que ocorra a defesa da marca (RECUERO, 2013,
online). Percebe-se, com isso, a insuficiéncia de métricas sugeridas e utilizadas pelo
mercado isoladamente para compreender a questdo do engajamento e do
consumidor/usuério na perspectiva de interagente. A criacdo de lacos fortes ndo pode ser
medida por uma métrica matematica, € necessario analisar a qualidade das interacfes e a
constituicdo das relacbes que ocorrem a partir delas.

Por fim, € preciso reconhecer os limites da analise aqui apresentada. Os contetdos
analisados sdo apenas “retratos” (RECUERO, 2012, p. 173) que exemplificam interacdes
desenvolvidas no contexto da pagina oficial de O Boticario no Facebook no periodo de
13/05/2015 a 13/07/2015. N&o representam as dinamicas das conversacdes que ocorrem
nesse espaco e em relacdo a essa marca. Sdo validas, contudo, para ilustrar a discussao
proposta para o ambito deste artigo. Incentiva-se, assim, a continuidade de investigacoes
sobre a problematica do engajamento e das interacGes. Essas questdes estimulam reflexdes
sobre uma mudanca nas relacbes entre anunciantes e seus publicos, tradicionalmente
baseadas em exposicOes e impactos, e que vem sendo complexificadas pelas interacdes em
ambiente digitais em busca de relacionamentos que gerem relevancia para 0s consumidores

com as marcas.
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