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RESUMO 

 

 

Por meio de uma trajetória da internet, envolvida pelas redes sociais e em profundidade, a mídia 
blog que, inicialmente tinha como objetivo ser utilizada como diários pessoais, com o tempo, 
tornou-se um espaço para quem busca receber atualizações diárias. Um exemplo disso é o nicho 
de beleza que, devido a mídia blog, encontrou maneiras de divulgar conteúdos lado a lado com 
a publicidade; as marcas que fazem uso desse meio e trabalham de forma eficaz, conseguem 
criar engajamento com seus seguidores. Este trabalho tem o objetivo de entender este 
engajamento advindo dos seguidores do blog Dia de Beauté sobre seu conteúdo publicitário, 
assim como, compreender através da fanpage do blog existente no Facebook, como o conteúdo 
publicado pode gerar engajamento com seus seguidores. Como resultado, a pesquisa detectou 
engajamentos irregulares, os quais ocorreram em postagens específicas, tais como as 5 
analisadas, pois para que o usuário se sinta engajado é preciso identificar para quem e de que 
maneira está direcionando o conteúdo publicado e, também, como as atualizações diárias 
relacionadas à beleza podem tornando-se indispensáveis para seguidores assíduos.    
 

Palavras-chave: Blog; Conteúdo publicitário; Engajamento; Publicidade online. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ABSTRACT 

 

Through an internet trajectory, surrounded by social networks and in depth, the media blog that 
initially aimed to be used as personal diaries, over time, has become a space for those seeking 
to receive daily updates. An example of this is the beauty niche that, due to media blogging, 
has found ways to spread content side by side with advertising; brands that make use of this 
medium and work effectively, can create engagement with their followers. This work aims to 
understand this engagement coming from followers of the “Dia de Beauté” blog about their 
advertising content, as well as, understand through the fanpage of the existing blog on 
Facebook, how the published content can generate engagement with their followers. As a result, 
the search detected irregular engagements, which occurred in specific posts, because in order 
for the user to feel engaged, one must identify to whom and in what way the published content 
is directed, and also how daily updates related to beauty can end up being indispensable for 
regular followers. 

 

 
Keywords: Advertising content; blog; engagement; online advertising. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

Com a grande rapidez da produção de conteúdos a publicidade teve como aliada a 

tecnologia, pois precisa estar sempre unida a ela para encontrar e explorar novas formas e meios 

de se comunicar com o consumidor.  

Com o surgimento das mídias digitais, qualquer pessoa que tenha acesso à internet, 

acaba se inserindo e se envolvendo diretamente com as redes sociais. Estas tornaram-se uma 

ferramenta para expor, trocar informações e conteúdos com diversos usuários. Esse acesso 

facilitado, abre portas criando oportunidades para veicular conteúdos como ferramenta de 

trabalho, exemplo disso, é o Blog e o Facebook no nicho da beleza; setor em que os cosméticos, 

representam os itens que mais crescem em vendas no Brasil, conforme a Associação Brasileira 

da Indústria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos - ABIHPEC (2015). E é sobre o blog 

Dia de Beauté que este trabalho se estrutura. 

O blog foi analisado, tanto em suas redes sociais, como no seu canal em si, o qual é 

fonte de referência para seus seguidores. Os tipos de conteúdo que a blogueira Vic Ceridono 

posta no blog e no Facebook revela a questão de escolha que visa agradar os leitores e, de certa 

forma, refletir o engajamento dos seus seguidores. Através disso, que foi definido o problema 

de pesquisa que se institui na pergunta: Como o conteúdo publicitário do blog Dia de Beauté 

gera engajamento nos seguidores? 

Considerando que o setor de beleza vem ganhando espaço profissional na web, a 

publicidade se utilizou desse potencial para inserir canais de divulgação, passando então, a 

explorá-lo como uma ferramenta publicitária. Os blogs de beleza, trazem diversos conteúdos 

com a temática cosméticos e universo da beleza oferecendo dicas de interesse do leitor. Dessa 

forma, o objetivo geral do trabalho busca entender o engajamento dos seguidores de um blog 

específico, chamado Dia de Beauté. 

Para aprofundar o estudo e entender a temática, o trabalho viu como objetivos 

específicos conhecer a publicidade online e as mídias digitais; analisar o funcionamento dos 

blogs de beleza; entender os tipos de conteúdo publicitário online e compreender suas formas 

de engajamento. 

A ideia de desenvolver um estudo sobre o blog de beleza surgiu do interesse da autora 

sobre a temática por acompanhar blogueiras por um grande período. Pode-se então perceber, 

que as formas de se comunicar e de se comportar com os leitores a cada ano mudava. Aquele 
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blog que inicialmente tinha o intuito de ser um diário acabou se tornando uma plataforma de 

conteúdo profissional com fins lucrativos.  

Hoje, a publicidade inserida nos conteúdos e reações de engajamento dos seguidores de 

blog e Facebook crescem a cada dia, tornando-se, além de influenciadores digitais, amigos que 

se comunicam e de alguma forma ajudam o próximo, revelando um papel social. 

A escolha do blog Dia de Beuaté dentre tantos na rede, deve-se ao fato deste blog ser 

um canal onde a autora fala sobre o universo da beleza de maneira pessoal, prática, descontraída 

e com um olhar diferente, sem padrão de postagem formal. Também por ser engajado com 

conteúdos atuais e, ainda, por ser citado como um dos blogs de beleza mais influentes do 

mundo. 

Esta pesquisa é importante para compreender os tipos de conteúdo que o blog Dia de 

Beauté está informando aos seus leitores e, também entender quais formatos dentre esses 

conteúdos são os que possuem maior engajamento para os seguidores buscando compreender o 

porquê isso ocorre.  

Através do nicho beleza, é interessante estudar sobre a cultura da beleza e como ela é 

vista. Também, o quanto é relevante analisar a mídia como blog, que, se torna uma plataforma 

onde está se revigorando e se tornando multimídia, pois todo conteúdo publicado no blog é 

repassado para outras redes sociais. 
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2. REFERENCIAL TEÓRICO 

 

 2.1 Publicidade Online 

 

A tecnologia é um marco que introduziu a publicidade online. Através dela, hoje, 

encontram-se diversas formas de comunicar-se com o público-alvo pelos meios de 

comunicações digitais, como as redes sociais. Agradar a quem a consome com tantos formatos 

acaba sendo uma tarefa difícil.    

 

2.1.1 A internet e os meios digitais 

 

A Internet nasceu como uma simples plataforma de uso exclusivo de organizações 

governamentais, instituições de pesquisa e universidades (PINHO, 1999). Um tempo depois, 

ainda conforme o autor, com o grande sucesso da multimídia, a World Wide Web, despertou a 

atenção e o interesse das organizações comerciais, que tomaram de assalto a Web e 

impulsionaram o seu amplo crescimento nos últimos anos. 

A tecnologia é um marco que nunca para de evoluir, ela esteve sempre presente. 

Incialmente, ela nos proporcionou computadores, e depois, os celulares, a internet, a TV de alta 

definição, após, os revolucionários aparelhos de mídia digital como, o Blu-Ray, o IPTV, o 

VOIP, os IPads e o software que veio para tornar tudo isso simples para que qualquer pessoa 

possa utilizar (ARENS et al., 2013). 

Com a chegada de qualquer aparelho ou meio social, acontecem alterações nos fatores 

dos demais formatos, um exemplo é a internet, na qual a troca de informações se tornaram 

bloqueadas, provocando uma transmutação da nossa concepção cotidiana do tempo, do espaço, 

dos modos com que nos relacionamos e vivemos (SANTAELLA, 2007).  

Através dos meios digitais, a realidade se confunde com o virtual e o virtual se confunde 

com o real e, assim, comportamentos sociais também são alterados; as pessoas estão 

aprendendo a compartilhar ideias, experiências, conhecimentos por meio de novos modos de 

produzir e consumir conteúdo (ROCHA; ALVES, 2010). 

A internet alavancou e trouxe um novo mundo de possibilidades para a publicidade, 

devido a evolução tecnológica e as transformações nos meios de comunicação foi necessário 

que a publicidade também mudasse e se adaptasse. Os consumidores estão mais ativos e buscam 

informações em outros ambientes, exigindo um retorno maior das marcas. “A nova economia 
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deve apostar na publicidade relevante para os consumidores, deve apostar nos próprios 

consumidores como veículos – só eles sabem o que há de mais relevante para si mesmos” (VAZ, 

2008, p.34). 

 

2.1.2 Mídias Digitais 

 

A internet oferece um mundo de possibilidades para a publicidade, que por ser um meio 

ainda em desenvolvimento, a cada dia são criados novos formatos publicitários. As empresas e 

agências de publicidade precisam estar, cada vez mais, atentas às mudanças que estão ocorrendo 

com a democratização da internet. “O que irá garantir o sucesso de uma empresa na web é a 

forma como ela irá se comunicar com o mercado através dos meios digitais” (KENDZERSKI, 

2009, p.24).  

Dessa forma, mediada pelos canais digitais, a sociedade vive uma amplificação de 

vozes, onde as pessoas estão aprendendo a compartilhar pensamentos, ideias e experiências 

através de novos modos de produzir e consumir conteúdos (ROCHA; ALVES, 2010). 

Os telefones celulares, por exemplo, não são apenas aparelhos de telecomunicações, eles 

também são feitos para jogar, acessar a internet e baixar informações, fotografar e enviar 

mensagens com imagens, de qualquer lugar onde estivermos (JENKINS, 2008).  

Ainda, segundo Jenkins (2008), é possível assistir vídeos na rede, baixá-los e montar 

um DVD com todos eles, ou simplesmente navegar na internet, responder e-mails, digitar 

textos, conversar com amigos, criar e editar vídeos ou fotos e enviá-los para o mundo, pois 

somos protagonistas das nossas próprias histórias, em um mundo onde as velhas e as novas 

mídias se encontram, onde o poder do produtor de mídia e o poder do consumidor interagem 

de maneira imprevisíveis.  

Nesse sentido, as redes sociais conquistaram ao longo dos últimos anos um espaço fiel 

na vida das pessoas, atendendo aos mais diferenciados assuntos e gostos, em áreas de 

plataforma digital de compartilhamento de conteúdo, na qual entram em jogo as chamadas 

mídias sociais (ROCHA; ALVES, 2010).  

Para Torres (2009, p. 113) às mídias sociais  são “como o conjunto de todos os tipos e 

formas de mídias colaborativas”. Dessa forma, podemos dizer que as mídias sociais são mais 

amplas, compondo um universo de sites e ferramentas que disponibilizam e compartilham 

conteúdos, abrindo espaço para a integração de seus usuários, formando redes sociais ou não 

(ROCHA; ALVES, 2010). 
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Além disso, através do advento da internet e sob a criação das plataformas digitais, 

Rocha e Alves (2010) afirmam que uma nova cultura está se formando: a cultura digital - que 

foi causa da quebra de barreiras entre o produtor e o receptor de conteúdos, tornando-se, assim, 

um esquema de comunicação hierarquizado insuficiente, onde não há mais tantas ordens, e 

quem produz a mensagem, tem que um papel mais complexo e difícil para atingir o público-

alvo. Alguns exemplos de redes e mídias sociais encontradas em plataformas digitais são: 

LinkedIn, Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Pinterest, blogs e Flickr. 

Em consonância, os autores Trainini e Torres (2015) abordam que as redes sociais são 

compostas por pessoas e/ou organizações, conectadas por vários tipos de relações, na qual 

partilham de objetivos e valores em comuns, característica fundamental na definição das redes, 

ocasionando relacionamentos não hierárquicos e horizontais entre os usuários. 

Cita-se então, uma rede social que se sobressai, o Facebook, onde se destaca, 

principalmente, nos Estados Unidos, seu País de origem. Inicialmente, sua função era de ser 

uma rede que proporcionasse a integração dos universitários em Harvard, onde seu fundador 

estudava. No ano de 2010 foi a rede social mais visitada no mundo, superando o líder absoluto 

de acessos até então, o Google (TRAININI; TORRES, 2015). Atualmente, a rede foi abrindo 

espaço para a publicidade que se resume a banners e grupos patrocinados (SOBREIRA et al, 

2009). 

Por ser um meio onde é possível conhecer as preferências dos usuários, a publicidade 

tem a vantagem de ter um caráter extremamente pontual onde marcas e empresas podem criar 

contas no Facebook, as quais são chamadas de fanpage, que podem ser personalizadas, 

buscando interagir com os usuários e consumidores (SOBREIRA et al, 2009). 

Criar e ter uma fanpage para as empresas, conforme Trainini e Torres (2015) tem suas 

vantagens, quais sejam: 

 São organizados pelos mecanismos de busca (Google, Bing...), o que aumenta o 

tráfego na página, e consequentemente no site;  

 Se torna muito atrativo visivelmente, quando entrando na página de uma empresa, 

torna-se mais fácil buscar indicações de produtos e serviços;  

  Tem a possibilidade de criar campanhas publicitárias direcionadas para a página, 

dentro do Facebook;  

  Não possui limites de fãs (os perfis estabelecem limites de amigos);  

  A empresa estará dentro dos termos de uso do Facebook;  
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 A rede que mais cresce no mundo é a tendência que os usuários passam futuramente 

fazer compras direcionadas através dela. 

Os usuários tornam-se fãs das páginas de seus interesses e recebem notícias e 

atualizações do perfil (SOBREIRA et al, 2009). Hoje a rede Facebook é considerada a segunda 

maior rede de relacionamentos do planeta; sendo que, pode ser acessada pelo celular, 

diminuindo, então, a distância entre rede e o usuário, podendo tê-la em suas mãos (TORRES, 

2009). 

 

2.1.3 Tipos de publicidade na web 
 

A evolução da publicidade está associada ao desenvolvimento dos meios de 

comunicação. No final do século XX conforme afirma o autor Kendzerski (2009), acompanha-

se mais uma revolução dessa tecnologia com a popularização da internet.  
 

Na década de 1990, o impacto da publicidade tradicional despertava interesses e 
levava o consumidor a visitar uma loja para adquirir produtos e serviços. Naquela 
época, as empresas locais/regionais ou nacionais com poder de investimento 
conseguiam atingir seu público-alvo. A troca de informações era restrita aos contatos 
familiares e profissionais, e às relações de amizade (KENDZERSKI, 2009, p.115).  

 

O surgimento da internet, abriu espaço para a troca de opiniões e os sites passaram a ter 

importância fundamental para a publicidade, pois neles os consumidores buscavam 

informações complementares aos anúncios. “Assim, entre 1996 e 2002, as empresas investiam 

na criação de sites com muitas informações para seus clientes” (KENDZERSKI, 2009, p.115). 

Observando a publicidade na web, os autores Sant’anna e Amando (1929, p. 274) 

afirmam que: 

 
Os publicitários estão sempre procurando novas formas de alcançar seus públicos-
alvo e, de outro lado, os operadores de websites, e outras ferramentas online estão 
sempre procurando por novas fontes de renda para financiar seus, cada vez maiores, 
custos operacionais. 

 

Mas conforme os autores, isso não é um processo simples, não bastam apenas os dois 

lados trabalharem juntos, eles precisam estar misturados, o conteúdo da internet com a 

publicidade da internet (SANT’ANNA; ARMANDO, 1929). 

Essa publicidade na web, conforme Pinho (2000), se diferencia dos outros meios pelo 

fato de permitir que consumidores possam interagir diretamente com o anúncio, podendo clicar 
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em links que acabam levando a mais informações e a capacidade de fornecer conteúdo 

multimídia.  

No campo do entretenimento, por sua vez, os conteúdos mais procurados são sites de 

vídeos, piadas e jogos, onde os usuários formam verdadeiros seguidores que trocam 

informações, cujo fluxo é infinitamente mais poderoso do que todos os canais que conhecemos. 

O entretenimento pode ser considerado um dos pilares que são a base para a entrada de novos 

internautas (TORRES, 2009). 

Dessa maneira, a publicidade na web para ser executada precisa se encaixar em algum 

formato. Dessa forma, segundo Pinho (2000), a primeira forma de publicidade vista na internet 

foram os sites desenvolvidos para as empresas que tinham como objetivo oferecer informações 

sobre seus produtos e serviços.  

Existem formatos comuns de anúncios na rede que ao longo do tempo, dificilmente, 

sofreram grandes alterações, pois foram eles que deram o ponto inicial para que outros formatos 

fossem criados, são eles: sites de busca, web banners, e-mail marketing e websites 

(SANT’ANNA; ARMANDO, 1929).   

Pinho (2000) também afirma que o banner é o principal formato de publicidade online; 

e é aquele que consegue prender a atenção e passar a mensagem para o receptor, além de utilizar 

inovação e criatividade para se tornar mais atrativo, por meio do uso de ferramentas 

audiovisuais. 

 

2.2 Blog 

 

São diversas as formas de se divulgar um produto/serviço/marca atualmente, pode-se 

contar tanto com as mídias tradicionais quanto com as alternativas. O blog está incluso entre 

uma das novas formas, na qual não era usado para esse fim na sua concepção, por isso, ainda 

está em processo de estabelecimento.  

Antes de qualquer coisa, o blog é uma forma livre de expressão, criação e partilha de 

conhecimento, conforme Orihuela (2007, p.2), “blogs são páginas da web que, à semelhança de 

diários online [...] multiplicaram o leque de opções dos internautas de levar para a rede 

conteúdos próprios sem intermediários, atualizados e de grande visibilidade”. 

Para Torres (2009, p. 123), o blog é uma mídia social, onde “um indivíduo produz 

conteúdo, que pode ser lido e comentado por outros. Entretanto, esses leitores têm seus próprios 

blogs, que reproduzem ou ampliam a discussão em torno do que leram”. 
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O blog é um dos meios originários da rede, possivelmente, foi o inicial meio de 

comunicação nativo da web. O primeiro blog a ser publicado foi em 1992 por Tim-Berners Lee, 

com objetivo de divulgar as novidades do seu projeto (ORIHUELA, 2007). Com o passar do 

tempo eles começaram a crescer, ganhando mais destaque e se tornando uma ferramenta 

poderosa de comunicação e conteúdo.  

Segundo uma pesquisa realizada pela empresa de tecnologia Technorati1 no ano de 

2007, foi verificado que existem no mundo aproximadamente 200 milhões de blogs, sendo que 

cerca de 10 milhões deles são ativos. 

Tratando o blog como mídia, Silva (2011) afirma que existem inúmeras maneiras de se 

chamar atenção dos leitores, dependendo do impacto que se pretende causar e do produto a ser 

anunciado. Quem anuncia busca formas de estar inserido na página dos sites, mas, muitas vezes, 

querem apenas aparecer, preocupando-se menos com a forma como isso pode acontecer.  

Para Torres (2009), o conteúdo vale mais do que o meio, e na internet, as informações 

são muitas e ao mesmo tempo, por isso, deve haver uma forma estratégica de chamar o leitor e 

assim a mensagem naturalmente passa despercebida.  

As ferramentas de busca, em conjunto com os blogs, transformaram as pesquisas por 

produtos em pesquisas por informações. Elas se especializaram, cada vez mais, em encontrar 

sites, capturar seu conteúdo a palavras-chave, a fim de apresentar um resultado muito mais rico 

e útil para quem pesquisa. Os blogs se especializaram em publicar conteúdo relevante sobre 

assuntos específicos, e como são milhões de blogs, eles formam uma enorme biblioteca de 

conteúdo (TORRES, 2009). 

Ordunã (2007) acredita que o segredo dos blogs é que eles são lidos por um público 

segmentado, interessados na plataforma blog, mas também composto por pessoas que são 

compradores habituais dos produtos expostos nesses canais. Segundo Ordunã (2007), os 

chamados early adopters, são os que antecipam às tendências e novidades do mercado e, ainda, 

determinam um papel de influenciadores respeitados em seus respectivos círculos sociais, tanto 

na internet quanto no mundo físico. 

 Conforme o site RMA Comunicação (2016), o sucesso de um blog não é contado apenas 

pela sua visibilidade, que é seu número de visitas recebidas. Ele também é medido em grande 

escala por comentários e citações das postagens em outras redes. Ou seja, um dos fatores 

principais é ter engajamento, seja ele favorável ou não, e ter uma boa posição nos sites de busca, 

de forma orgânica. 

                                                 
1     Dados a respeito da www.technorati.com.br conforme o mundo ocidental e não estão incluídos blogs cadastrados em outros 
serviços fora os do instituto. 
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Uma marca não representa apenas um produto ou serviço, mas incorpora um conjunto 

de valores e atributos tangíveis e intangíveis relevantes para o consumidor e que contribuem 

para diferenciá-la daquelas que lhe são similares. Assim, ao adquirir um produto, o consumidor 

não compra apenas um bem, mas todo o conjunto de valores e atributos da marca (PINHO, 

2004).  

Os blogs que conseguem despertar desejo e atração aos consumidores com suas 

postagens se destacam (PINHO, 2004). Além de despertar desejo e atração, busca-se manter o 

blog atualizado com frequência, dando dicas, antecipando lançamentos e oferecendo serviços 

da empresa, incluindo links para sites (TRAININI; TORRES, 2015).  

Atualmente, muitas marcas estão encontrando nos blogs, uma forma de associar sua 

imagem a blogueiros de credibilidade. Eles possuem diariamente milhares de acessos em suas 

páginas e, são considerados formadores de opinião pelo seu público.  

Segundo Vaz (2008), o consumidor confia mais na opinião de um blogueiro, do que na 

de um profissional. Um exemplo é uma marca de maquiagens que se torna parceira de uma 

blogueira de beleza, na qual ela indica e usa os produtos da marca em seus vídeos tutoriais, faz 

resenhas sobre cada produto e enaltece a marca em todos os seus depoimentos; com isso, a 

marca divulgada se torna mais conhecida e acaba criando uma ligação com quem assiste e quem 

consome. 

 

2.2.1 Beleza como espaço mercadológico 

 

O culto da beleza faz parte do ser humano desde a época da pré-história e, suas 

transformações, principalmente, pela maquiagem surgem na modernidade. No mundo 

contemporâneo, a maquiagem ainda é usada pelos rituais, tribos, pinturas corporais, como os 

hippies que criaram sua própria maquiagem nos anos 1960. Conforme Mirzoeff (2001, p. 01) 

“examinar as apresentações do corpo escravizado ou não – e, sua evolução permite medir o 

valor que lhe foi atribuído ao longo das épocas”. 

Analisando a beleza em relação ao consumo comercial, o autor Eco (2014, p.425) afirma 

que não há um modelo de beleza exato proposto pela mídia de massa “os mass media são 

totalmente democráticos, oferecem um modelo de Beleza para quem já é dotado de graça 

aristocrática e outro para a proletária de formas opulentas”. Já no transcorrer da segunda metade 

do século, não há mais como identificar ao certo um modelo ideal de beleza.  

Outra visão distinta, afirma que a beleza é tida como um valor para a vida social da 

mulher, é a recompensa que busca gerar satisfação e prazer ao fazê-la se sentir bela e aceita (só 
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se estiver “dentro” dos padrões); nessa visão, o mundo da beleza é excludente e, dessa forma, 

a autoestima da mulher se eleva, assim como sua confiança. Para a mulher, essa satisfação 

significa estar apta a competir com outras mulheres, observando-se que ser feia é um fardo a 

carregar (PINTO, 2016). 

 Novaes (2013, p.73 ), por sua vez, estabelece a feiúra como:  

 
[...] uma ruptura estética e psíquica da qual decorre a perda da autoestima. Vale 
lembrar que a dimensão ética é também rompida, pois se deixar feia é interpretado 
como má conduta social. Portanto, mudar seu corpo é mudar sua vida, e as 
intervenções estéticas decorrentes desse processo traduzem-se em gratificações 
sociais. 

 

Em relação ao mercado de cosméticos, verifica-se que teve como primeiras marcas 

“Helena Rubistein” e “Elizabeth Arden” que, associavam seus nomes a imagem de produtos 

nobres, pois o glamour se encontrava em produtos elevados, a fim de valorizar a marca; para 

tanto, criaram produtos rejuvenescedores para a pele, lápis para contorno labial, cremes 

nutritivos e para massagem, dentre outros com funções diferenciadas (MELO; SANTA; 

BRITO, 2005).  

Outra marca, denominada “Revlon” que, no entanto, diferentemente das outras duas, 

associou a sensualidade feminina à essência de sua marca, possuía um marketing forte e vendas 

agressivas; a marca foi a primeira a “[...] introduzir o conceito de sazonalidade da indústria da 

moda no mercado da beleza”, além de segmentar os seus produtos (TUNGATE, 2013, p. 49). 

Hoje, existem diversas marcas de cosméticos e maquiagem que se tornaram 

reconhecidas mundialmente. Um exemplo é a “L’Oreal” que é a “[...] maior empresa de 

cosméticos e beleza do mundo, com vendas de quase 18 bilhões de euros por ano” (TUNGATE, 

2013, p. 72). A maioria das marcas voltaram-se para o mercado de massa, fazendo uso também 

de publicidade e propaganda para promover seus produtos. 

A beleza e a publicidade incentivam de grande forma as mulheres cuidarem melhor de 

si e adquirir um poder maior de consumismo. Algumas questões são comuns nas empresas de 

beleza: o uso da ciência como argumento para compra do produto (com certa apropriação pelo 

texto mágico publicitário), o uso dos meios de comunicação para divulgar as marcas e, 

representações como celebridades ou influenciadores digitais para associação do produto/marca 

(PINTO, 2016).  

Se maquiar acaba sendo muito mais do que foi difundido no começo do século XX, a 

maquiagem se transformou em mais um dos cuidados com a pele, com a beleza e com o bem-

estar. Os blogs femininos tornam-se fortes aliados dos fabricantes de cosméticos de beleza, “os 



19 
 

conselhos, as informações e as imagens da beleza fazem parte de uma lógica de produção-

consumo-comunicação de massa” (LIPOVETSKY, 2000, p. 154-155).   

Segundo dados da Associação Brasileira da Indústria de Higiene Pessoal, Perfumaria e 

Cosméticos - ABIHPEC (2015) o setor de cosméticos é um dos que mais cresce no Brasil, país 

que ocupa a terceira posição mundial dos que mais consomem cosméticos, ficando atrás apenas 

da China e Estados Unidos.2 

 

2.2.1 Dia de Beauté 

 

Dia de Beauté é um blog desenvolvido e escrito pela Jornalista por formação há mais de 

dez anos, blogger, editora de beleza da Revista Vogue (2017) e “louca por maquiagem”, 

Victoria Ceridono. A blogueira “fala em seu blog tudo sobre o universo da beleza de maneira 

pessoal, prática e descontraída, sempre com um olhar diferente”. Seu canal também foi citado 

como um dos blogs de beleza mais influentes do mundo pelo WGSN² (DIA DE BEAUTÉ, 20 

de abr. de 2017). 

Conforme cita Dia de Beauté (2017) Victoria nasceu em São Paulo e está morando em 

Londres desde 2013. O blog Dia de Beauté é um dos pioneiros no Brasil, criado em 2007 quando 

Victoria estava na faculdade e era estagiária no site Chic, da jornalista, empresária e consultora 

de moda brasileira, Gloria Kalil. Na época, também escrevia para a Revista Vogue e, em 2010 

virou editora de beleza da revista; cargo que ainda ocupa, agora trabalhando de Londres. 

O sucesso é grande para a blogueira que “em setembro de 2015, lançou seu primeiro 

livro “Dia de Beauté: Um Guia de Maquiagem para a Vida Real” que se tornou best seller (um 

dos livros mais vendidos) no Brasil e também está disponível em Portugal, com o título “Bonita 

Todos os Dias: Um Guia de Maquilhagem para a Vida Real” (VOGUE, 26 de jul. de 2015). 

A Revista Vogue (2017) anuncia que Vic Ceridono juntamente com diversos 

influenciadores do mundo da beleza acaba de engrenar um novo projeto de parceria com a 

marca Mac Cosmetics. “No Brasil, a escolhida é Vic Ceridono, correspondente da Vogue Brasil 

em Londres, que terá seu próprio batom”. 

                                                 
2      A WGSN (World Global Style Network) é a maior autoridade de previsão de tendências do mundo  
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Figura 1 - Portal Blog Dia de Beauté 

 

2.3 Conteúdos Publicitários 

 

Criar conteúdo não é apenas postar na rede para criar volume, criar conteúdo é se basear 

em uma estratégia organizada e estruturada para gerar resultados. É criar marketing de 

conteúdo. 

 

2.3.1 Marketing de Conteúdo 

 

Qualquer página, blog, filme que traga algum tipo de informação, seja ela qual for pode 

ser considerado conteúdo; àquilo que busca gerar engajamento e crescer na rede envolvendo-

se com o público através de conteúdo relevante, pode ser categorizado como marketing de 

conteúdo. 

Através da visão do Content Marketing Institute (2016), marketing de conteúdo é uma 

aplicação estratégica de criações e distribuições de conteúdo relevante e rico para um público, 

por meio de diversos canais de comunicação, com o objetivo de atrair, conquistar, envolver e 

criar uma relação que possa ser rentável. Não basta simplesmente vender produtos e serviços, 

a sociedade está diferente e a cobrança é cada vez maior e de forma constante e intensa 

(ARGENTI, 2005). 

Peçanha (2014), do site Co-Fundador da Rock Content, complementa e afirma que criar 

conteúdo: 
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É uma maneira de engajar com seu público-alvo e crescer sua rede de clientes e 
potenciais clientes através da criação de conteúdo relevante e valioso, atraindo, 
envolvendo e gerando valor para as pessoas de modo a criar uma percepção positiva 
da sua marca e assim gerar mais negócios (2014). 

 

Criar conteúdo relevante e valioso atrai e envolve valor para as pessoas (PEÇANHA, 

2014). Também, vale ressaltar que o público possui mais poder para escolher onde irá encontrar 

conteúdo, principalmente na internet, foi-se o tempo dos poucos canais de televisão em que 

éramos postos a assistir os intervalos comerciais. O marketing hoje, é focado em engajamento 

e percepção positiva de marca (MARKETING DE CONTEÚDO, 2014). 

O marketing de conteúdo faz parte das estratégias de branding3, pois cria um espaço de 

conteúdo próprio em que o consumidor terá contato com textos, explicações especialmente 

elaboradas dentro do conceito e do contexto de uma marca (CRUZ, 2016).  

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), o texto funciona como um estímulo ao 

leitor-consumidor, que, provavelmente, está em busca de soluções para algum problema. Como 

por exemplo, estar em busca por um tipo de maquiagem de uma marca específica, onde o 

conteúdo produzido no blog responde às perguntas e dúvidas desse consumidor tornando-se um 

estímulo para compra. 

Para verificar o funcionamento do processo de marketing de conteúdo, uma pesquisa 

feita no site Marketing de Conteúdo (2014) pela agência Web Estratégica, que é especialista na 

área de Marketing de Conteúdo, releva vários passos para trabalhar conteúdo na web, são eles: 

a) Saber de sua existência: a primeira coisa é conhecer e entender quem quer atingir, 

quem é o público-alvo, as características, gostos e preferências, dessa forma, irá analisar em 

quais canais e quais conteúdos esse público está inserido; 

b) Ser interessante: o propósito é inovação, ser diferente, estudar as novas formas de 

comunicação, ser autêntico; 

c) Ganhar a confiança: é o momento onde a marca já estabeleceu relação com o cliente 

e precisa ganhar a confiança; 

d) Gerar envolvimento: se diferenciar pelo conteúdo que é trazido, envolver 

emocionalmente os usuários com a marca e, na maioria das vezes, esse processo é inconsciente. 

Através desses passos para criar um blog, explorar um conteúdo planejado com o 

público é uma tarefa de diferenciação.  

 

                                                 
3      Branding é derivado de brand, que tem o significado de "marca", em inglês. É essencial para o sucesso de um 
negócio, pois permite que a marca do produto ou serviço oferecido por determinada empresa se torne conhecida 
no mercado. 
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2.3.2 Conteúdos para blogs 

 

Mais recentemente, com todo o avanço da Internet, os fornecedores encontraram nas 

plataformas que são conhecidos como diários virtuais de pessoas (blogs), um espaço 

interessante para a divulgação de seus produtos e serviços, relatando as mais diversas vivências, 

ideias e opiniões, inclusive, sobre o uso de produtos e serviços (DIAS, 2010).  

Dias (2010) acredita que esse meio é um espaço, que não revela de modo claro aos 

leitores o eventual conteúdo publicitário de declarações sobre as qualidades de uma marca ou 

produto, e também havendo conteúdo publicitário em tais declarações – além de identificáveis 

– estas devem estar pautadas pelo princípio da veracidade. 

Os blogs se tornam uma nova opção de pesquisa na web no momento em que estariam 

classificando as informações em função do conteúdo que disponibilizam e, segundo Recuero 

(2003), os tipos de blog são classificados de acordo com o conteúdo publicado, o que facilita a 

percepção de como a busca pela informação pode ficar mais direcionada para blogs: 

a) weblogs diários: trazem posts sobre a vida pessoal do autor, sem o objetivo de trazer 

informações ou discuti-las, mas simplesmente relatar fatos cotidianos, como um diário pessoal; 

b) weblogs publicações: trazem informações de modo opinativo, buscando o debate, o 

comentário e podem focar um tema específico ou tratar de generalizados; 

c) weblogs literários: contam histórias ficcionais ou agrupam um conjunto de crônicas 

ou poesias com ambições literárias; 

d) weblogs clippings: apresentam um apanhado de links ou recortes de outras 

publicações, visando filtrar a informação publicada em outros lugares; 

e) weblogs mistos: misturam posts pessoais e informativos, com notícias, dicas e 

comentários de acordo com o gosto e opinião pessoal do autor. 

Nesse sentido, são diversas as formas de se fazer publicidade dentro do blog, algumas 

funcionam mais do que outras. Conforme Silva (2011), no caso de blogs de grandes acessos, 

em geral, é comum encontrar formas de publicidade, como os banners, na qual estão em uma 

posição de destaque e podem redirecionar o internauta ao site do anunciante com o clique sobre 

o anúncio.  

Porém, sendo bem elaborado, podem chamar a atenção do leitor, mas com a proliferação 

desse tipo de anúncio, algumas pessoas o consideram um “ruído” e o deixam passar 

despercebidos (REIS, SERRA, 2010).  

Ainda para muitas pessoas, “o boca-a-boca é a melhor propaganda”.  
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Em se tratando de blogs, isto está representado no peso que os posts podem ter, que são 

nada mais do que indicações de alguém em quem o leitor confia. É como se houvesse uma 

influência sobre o consumidor. Quando uma matéria é feita sobre o lançamento de uma nova 

marca que acabou de chegar ao mercado e é bem recomendada, mesmo que esteja à venda 

apenas em outros países, isso marca o leitor. Gera confiança em relação à marca e curiosidade 

para testar o produto (SILVA, 2011). 

Essa relação de confiança conforme o autor, para o leitor gera também interesse em suas 

atitudes e, lendo o blog, ele é influenciado a agir conforme os líderes de opinião; essa influência 

funciona através de afinidade, mas se alguém agir influenciado por um líder de opinião e não 

for bem-sucedido em sua ação, provavelmente, a chance de ser levado a fazer alguma coisa por 

ele novamente irá diminuir e ele buscará outro líder. 

Em relação às formas de se anunciar em blogs, pode ser feita através dos posts 

publicitários, que aparecem como se fossem uma publicação normal do blogueiro, mas é apenas 

para divulgar algo e funciona como se fosse utilizada uma autoridade para divulgar um produto, 

gerando credibilidade (SILVA, 2011). “Uma boa maneira para começar a identificar essas 

novas vozes da autoridade é passar tempo com clientes da Geração Internet e catalogar as novas 

fontes de informação e os “especialistas” em que eles confiam” (TAPSCOTT, 2010, p. 236). 

 

2.4 Engajamento dos usuários online 

 

A comunicação entre as marcas e os seus consumidores/seguidores é fundamental para 

que aconteça engajamento. Para uma marca ter engajamento deve-se ir além de curtir, comentar 

e compartilhar em uma fanpage. 

 

2.4.1 Reação, comentar e compartilhar 

 

O engajamento é importante pela justificativa do argumento de que “ao mesmo tempo 

em que está cada vez mais difícil de ser conquistado, o indivíduo, uma vez engajado, traz 

benefícios crescentes para as marcas” (CERQUEIRA; SILVA, 2011, p.111). 

As definições de engajamento mudam de um autor para outro, o Relatório Anual de 

Engajamento Digital do Consumidor4 demarca engajamento como interações frequentes que 

                                                 
4  Disponível em: http://pt.slideshare.net/mbamktdigital/4-relatrio-anual-de-engajamento-digital-do-consumidor. 
Acesso em 20 set. 2017 
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fortalecem as relações emocionais, psicológicas ou físicas entre o consumidor e a marca; já o 

instituto de pesquisas norte-americano Forrester Research5 relaciona a definição de 

engajamento referente ao nível de envolvimento, interação, intimidade e influência adquirido 

ao longo do tempo por um indivíduo com uma marca (CERQUEIRA E SILVA, 2011). 

Verificando o engajamento pelo viés das redes sociais, nota-se que elas permitem que 

marcas e consumidores estejam sempre em contato, mantendo um relacionamento constante; 

isso corrobora com os dados de uma pesquisa realizada pela M. Sense e Hi-Mídia (2012) que 

revela essa relação, onde em todo relacionamento é necessário ouvir e falar. Dos consumidores, 

87% acham que é pior não obter uma resposta das marcas pelas redes sociais do que ter 

problema com seus produtos; 58% das pessoas afirmam que as reclamações feitas nas redes 

sociais deveriam ser atendidas antes dos demais canais de contato; e, marcas que conversam 

com os consumidores são as 76% preferidas para seguir/curtir/compartilhar/se relacionar.  

A comunicação que conversa com os consumidores acaba se tornando a mais eficiente, 

pois, estrategicamente, aborda assuntos comuns e temas relacionados com o produto ou marca 

de interesses do consumidor e este é o caminho da realização (HI-MÍDIA, 2012).  

Foi-se o tempo em que as empresas brigavam apenas pelos likes em suas páginas no 

Facebook, hoje a real atenção dos seus seguidores é marcada pela interação com a marca da 

empresa ou associação (CONVICTIVA, 2016).  

Ainda, isso se dá através das redes sociais, onde as organizações estão cada vez mais 

engajadas e decididas a conquistar fãs e se aproximarem do seu público-alvo (CONVICTIVA, 

2016).   

A supervalorização do “curtir” no Facebook, para as marcas, não significa grandes 

montanhas; reagir a uma marca ou postagem, não quer dizer que o usuário é um fã, que ele 

idolatre, marque e/ou repasse aos amigos; ele pode simplesmente ter uma afinidade com a 

marca ou ter criado um tipo de identificação com o conteúdo postado (HI-MIDIA, 2012). 

A questão está na interação, no marketing de relacionamento com o público, indo muito 

além de um mero “curtir”. É o que faz com que, aos poucos, o consumidor se torne mais 

próximo da marca, crie um tipo de relacionamento fiel e, por fim, compartilhe-a (HI-MIDIA, 

2012). 

Conforme dados da Info Brasil (2011), as empresas que investem na utilização de 

marketing digital por meio de perfis em redes sociais como forma de marketing lucram mais. 

                                                 
5   Disponível em: https://www.forrester.com/home/. Acesso em 20 set. 2017 
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Segundo aponta Altimer Group6 em uma pesquisa com as 100 melhores empresas do mundo, 

as que investiram em mídias sociais melhoraram seus resultados em 18%. 

Segundo Levy (1999), foi em 1995 que a internet se ficou mais complexa, pois foi 

durante esse ano que a interconexão entre documentos e os endereços eletrônicos construíram 

uma esfera global pública e seu uso foi ampliado para fins comerciais, ou seja, deixou de ser 

apenas para troca de conhecimento e colaboração, como em seu início, e passou a ser utilizada 

estrategicamente para exaltar a imagem e a marca das organizações, contribuindo assim para 

competitividade entre corporações. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
6  A Altimer ajuda os líderes a prosperar com tecnologias destrutivas através de nosso trabalho de pesquisa e 
consultoria. 
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3 METODOLOGIA 
 

Para melhor entendimento e aprofundamento dos resultados, a pesquisa foi realizada em 

duas etapas. Na primeira parte, foi desenvolvida uma pesquisa quantitativa descritiva para 

quantificar e descrever os dados e, na segunda, o foco foi um levantamento qualitativo 

explicativo para enriquecer as informações através de análise de conteúdo. 

A abordagem quantitativa, conforme Freitas e Moscarola (2000), é a pesquisa mais 

científica e pressupõe uma grande quantidade de dados em um procedimento de confirmação 

através de hipóteses.  

Mais a fundo, dentro da metodologia quantitativa, será abordada a pesquisa descritiva, 

onde se encaixa exemplos como, pesquisas mercadológicas e de opinião. Para elas são 

realizadas um estudo, análise, registro e interpretações dos fatos no mundo físico, mas sem ter 

uma interferência do pesquisador (BARROS;  LEHFELD, 2007).    

Os autores Freitas e Janissek-Muniz (2011) afirmam que há necessidade de se tratar do 

quantitativo, enriquecendo-o com informações qualitativas em grande número, de forma a 

ganhar força de argumento e qualidade nas conclusões e relatórios.  

A busca por informações consistentes e válidas não mais pode deter-se aos dados 

estruturados, puramente quantitativos, tal qual os imaginamos - na forma de clássicas planilhas, 

relatórios volumosos, números, percentuais e gráficos - cada vez mais, precisamos ir aos dados 

de natureza qualitativa, como textos, discursos, entrevistas, trechos de livros, reportagens 

(LESCA; FREITAS; CUNHA, 1996.). 

Conforme Lesca et al. (1996), a abordagem literária, dita qualitativa, está mais associada 

às técnicas de análise léxica e de conteúdo, e pressupõe a análise de poucas fontes ou dados, 

num procedimento exploratório ou de elaboração de hipóteses.  

Juntamente com esse método, será aprofundado com a pesquisa explicativa que segundo 

Lakatos e Marconi (2011) registra fatos, analisa-os, interpreta-os e identifica suas causas. Essa 

prática visa ampliar generalizações, definir leis mais amplas, estruturar e definir modelos 

teóricos, relacionar hipóteses em uma visão mais unitária do universo ou âmbito produtivo em 

geral e, gerar hipóteses ou ideias por força de dedução lógica. 

Através destes dois métodos, é importante explorar e, sobretudo cruzar de todas as 

formas possíveis dados quantitativos e qualitativos para a geração de novas ou diferentes ideias, 

para a verificação de hipóteses, e para a elaboração de conclusões ou indicação de planos de 

ação, etc. (FREITAS; JANISSEK-MUNIZ; MOSCAROLA, 2005). 
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Em relação ao universo amostral, a pesquisa terá um estudo de caso, onde o autor Yin 

(2001) afirma que este estudo representa a estratégia preferida quando se dispõem questões do 

tipo “como” e “por que”, quando o pesquisador tem um menor controle sobre os eventos e 

quando o foco se encontra em fenômenos contemporâneos inseridos em alguma circunstância 

da vida real. 

O estudo de caso a ser analisado teve como objeto a fanpage da rede social Facebook 

do Blog Dia de Beauté, que conta com 124.598 seguidores, contando com forte presença de 

usuários tanto de sua fanpage quanto em suas outras redes sociais. O blog é desenvolvido e 

escrito pela Jornalista há mais de dez anos, blogger, editora de beleza da Revista Vogue e louca 

por maquiagem, Victoria Ceridono.  

A análise abrange o período compreendido entre dia 15 de julho a 15 de outubro de 

2017. A escolha foi intencional, em meses de transição do inverno à primavera, conseguindo 

captar várias fases da blogueira. O ciclo computará 91 dias e, dentre este número, serão 

selecionados apenas os posts mais engajados para a análise, onde, haverão quantitativamente 

dados que apresentarão: como funcionam os posts publicados na semana, em que horário as 

postagens são inseridas, com qual categoria de conteúdo a blogueira trabalha e, o principal, 

como ocorre o engajamento do público seguidor. 

A coleta dos dados será feita através de tabela estruturada (referenciada na sequência) 

contendo informações da presença da marca na web, em específico, da fanpage Dia de Beauté. 

Buscou quantificar as variáveis de engajamento na primeira etapa da pesquisa (quantitativa) e 

na segunda etapa (qualitativa), e foram serão analisados os principais tópicos de engajamentos: 

curtir, comentar e compartilhar das postagens escolhidas, de acordo com os resultados. 
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Figura 2 -Tabela Estruturada Excel Autor Olmiro Cristiano Lara Schaeffer 

 

O Plano de análise e interpretação dos dados foi feito em duas etapas. Na etapa quantitativa 

foi feita uma análise descritiva pelo processo de estudo de dados coletados para organizar, 

resumir e descrever aspectos importantes das variáveis de engajamento buscando quantificar o 

volume de cada variável e categorizá-las.  

Já na segunda etapa, foi feita a análise de conteúdo, que conforme Bardin (1979), é como 

um conjunto de técnicas, indicando que há várias maneiras para analisar conteúdos de materiais 

de pesquisa. Através disso, foram categorizadas as formas de engajamento entre curtir, 

comentar e compartilhar analisando o conteúdo dos comentários dos posts selecionados e já 

categorizados na etapa anterior.  
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4 RESULTADOS E DISCUSSÃO 
 

4.1 Análise quantitativa 

 

A seguinte análise quantitativa apresenta o uso e a contagem da tabela estruturada para 

redes sociais. Inicialmente foram selecionadas 30 postagens a serem analisadas, porém, através 

de um resultado surpreendente destes 30 posts, que não continham o grande engajamento 

esperado, foram então resgatadas 80 publicações da fanpage do Facebook do Blog Dia de 

Beauté. 

 

 
Figura 3 - Print Fanpage Facebook Blog Dia de Beauté 

 

 

A página do Blog tem um alcance que corresponde a 124.299 pessoas que curtiram e 

122.784 pessoas que seguiram. Para organizar melhor o funcionamento da coleta de 

engajamento da fanpage do Blog, foram separados em 8 categoria de postagens: Divulgação, 

Além de Beauté, Look do Dia, Make up, Vic, Sorteio, #publi e Livro DDB. 
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Figura 4 - Categorias. Fonte: a autora, 2017. 

 

 

A primeira categoria foi escolhida com o nome “Divulgação” que se enquadrou 

produtos, lugares, marcas que a blogueira divulgou de forma pessoal, sem custo em troca para 

fazer a divulgação, publicou porque gostou, provou e quer repassar aos seguidores através de 

fotos, vídeos ou boomerang. Essa categoria rendeu o maior número de postagens, totalizando 

26 posts, dentre eles, a maioria contendo textos, hashtag, emoji e alguns links direcionando à 

site. 

A segunda categoria “Além da Beauté” nome escolhido através da hashtag que a autora 

usa #alémdabeauté para representar coisas que vão além da beleza, como por exemplo viagens, 

lugares, ambientes que ela gosta e publica, também, algumas fotos, ela aparece fazendo poses 

juntamente com uma cidade que conheceu, por exemplo. A categoria quantificou 17 posts e foi 

a segunda que mais apareceu. 

Para a terceira categoria, totalizaram-se 12 postagens, nomeada como “Look do dia”, 

mostrando fotos da autora com suas escolhas de roupas para diversas ocasiões como passeios, 

festas, dia a dia, eventos, jantares. Na legenda da foto, a autora Vic relata onde vai sair, também 

menciona a marca da roupa através de “@” e dicas de combinações que possam combinar o 

look com a maquiagem.  

Na sequência, a categoria foi nomeada como “Make up” que abrange a área da blogueira 

que é a maquiagem. É interessante analisar essa categoria, pois é o que mais Vic domina, 

ensinar, mostrar e postar para suas seguidoras. Vic publica através de vídeos, boomerang ou 



31 
 

fotos no estilo selfies para visualizar, ressaltar melhor a maquiagem e na legenda divulga os 

produtos que usou com as referências das marcas utilizadas. Esta categoria somou 12 

publicações. 

Para a quinta categoria escolheu-se o nome “Vic” apelido da autora, Vic Ceridono, 

sendo como seus leitores e seguidores a chamam carinhosamente. Nesta categoria originaram-

se 06 posts e analisando, detectou-se apenas postagens que ela aparece como “modelo”, de 

forma pessoal, fotos que ela tirou e se sentiu bonita, também com amigos, fotos que realçam 

sua beleza, sem cunho de divulgação. 

Na sexta categoria “Sorteio” identificou-se publicações direcionadas diretamente aos 

seus leitores e seguidores. Como uma forma de agradecimento aos usuários, sendo através de 

sorteios com prêmios de parcerias que a autora encontrou um meio para presenteá-los. 

Totalizaram 04 postagens e 02 parcerias, uma com a marca Mac Cosmetics, que é a marca de 

maquiagem mais apreciada entre as famosas, e sob a qual Vic lançou um batom vermelho com 

seu nome, foram sorteados 5 entre seus seguidores. E a outra parceria com a marca nacional 

Adcos com foco no desenvolvimento de cosméticos, que recebeu um kit com todos os seus 

produtos favoritos da marca. 

Na penúltima classificação ficou a intitulada “#publi”, voltada totalmente à publicidade. 

Quando uma blogueira faz parcerias com uma marca e recebe recursos financeiros para 

divulgar produtos, elas são nomeadas na legenda com a hashtag mais a palavra “publi”, que 

vem de publicidade. Se formos verificar através do CONAR (Conselho Nacional de 

Autorregulamentação Publicitária), é obrigatório a aplicação no texto da publicação a 

informação que esta imagem está sendo anunciada e não apenas postada de livre espontânea 

vontade. Esta quantificou 2 postagens. 

Por último, fechando 8 categorias, a que menos numerou, com apenas 1 post, “Livro 

DDB”. O significado vem do seu livro autoral, chamado Dia de Beauté, onde, a leitura consiste 

em um guia de maquiagem para vida real e foi um dos livros mais vendidos em 2015. A 

publicação foi feita através de uma foto em homenagem aos 2 anos do livro, em sua legenda a 

autora salienta e incentiva as pessoas comprarem em livrarias recomendadas.  

Para finalizar a análise dos dados quantitativos, foram encolhidas 5 postagens que 

tiveram mais reações x comentários para serem extraídas e analisadas por inteiro o seu 

engajamento. A análise destas postagens poderá ser encontrada na tabela que se encontra no 

ANEXO I. 
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4.2 Análise qualitativa 

 

Através da análise quantitativa, como visto anteriormente, pode-se categorizar as 

postagens da fanpage do blog e por meio desta, encontrou-se as 05 postagens mais engajadas 

(Figura 5) na qual fizeram parte das categorias: “Divulgação”, “Sorteio” e “Vic”. Por meio 

destas postagens analisou-se qualitativamente linguagens do tipo: “positivas”, “negativas” e 

“outros” dos comentários, e também, a classificação das reações: curtir, amei, haha, uau, triste 

e grr.  

 

 
Figura 5 Gráficos de reações, compartilhamentos e comentários. Fonte: a autora, 2017. 

 

A primeira postagem a ser analisada (Figura 6) foi classificada na categoria “Sorteio” e 

foi publicada no dia 16 de agosto de 2017 às 16:08, horário consideravelmente estratégico pela 

Vic. Sobre o seu conteúdo, trata-se de um sorteio feito pela blogueira em parceria com a marca 

Mac que sorteou 5 batons na qual foi lançado com o nome de Vic Ceridono e este presente foi 

uma forma de agradecer aos que acompanham e apoiam seu blog. Para poder fazer parte do 

sorteio, os seguidores precisaram clicar no post link que direcionavam ao Blog Dia de Beauté 

conforme informava na legenda e haviam umas regras em forma de formulário para responder.  
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Figura 7 - Print publicação Dia de Beauté. 

 

 
Figura 6 - Print publicação Dia de Beauté 

 

Esta publicação resultou no maior número de reações equivalentes aos meses analisados 

(Figura 7), com um total de 1.952 reações, sabendo que, dentre elas, 1.500 “curtiu”, 409 “amei”, 

0 “haha”, 40 “uau”, 2 “triste” e 1 “grr”. E sobre a sua interação sendo analisada através do 

referencial exposto, onde HI-MIDIA (2012) aborda que compartilhamentos e comentários são 

mais importantes do que as reações, esta publicação acarretou um envolvimento de 45 

compartilhamentos e 324 comentários. 
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Em relação aos comentários publicados, foi possível categorizar entre, “positivos” 

somando 120 comentários, estes apoiaram o sorteio, acharam uma forma benéfica para quem 

tem um grande carinho pelo Blog, pela Vic e pela marca Mac, ou através de emoji demostraram 

algum tipo de sentimento pelo post. A figura 8 mostra um exemplo positivo sobre o carinho 

que seus leitores e seguidores trasmitem à autora, questões que vão muito além de um simples 

produto de beleza.  

 

 
Figura 8 - Print publicação Dia de Beauté. 

 

Os “negativos” foram 15 comentários que consideraram desfavorável o sorteio por 

questão de uma falta de organização da marca e do blog, pois o site travava pelos grandes 

acessos instantâneos na rede ou se chatearam por ter esgotado muito rápido o lançamento do 

batom nas lojas de e-commerce (figura 7).  

Partindo para a última classificação “outros”, que neste caso classificou-se por 

marcações e foi o tipo que mais resultou comentários, marcando 189. Essa categoria inclui 

justamente pessoas que marcaram amigos, familiares para que eles pudessem observar a 

postagem do sorteio e participassem também. 

A segunda publicação feita por Vic Ceridono que mais rendeu quantidade de 

comentários x reações foi a do dia 24 de julho de 2017 às 18:04, sendo uma publicação que se 

encaixou na categoria “Divulgação”. O post foi referente ao dia do lançamento do novo batom 

Vic com a marca Mac, e no qual a autora aparece maquiada, usando e segurando o produto. 

Através de hashtag, muito emoji e marcação, a legenda chama atenção a respeito da lembrança 

da data de lançamento de seu novo batom e trazendo conteúdos sobre gravações que irão ser 

lançadas para seus seguidores, como, um tutorial desta própria maquiagem, também uma 

resenha sobre o produto e sua história com a marca.  
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Figura 9 - Print publicação Dia de Beauté 

 

Levando em conta a interação dos seguidores neste facecard, houve a classificação de 

831 “curtidas”, 272 “amei”, 0 “haha”, 20 “uau”, 0 “triste”, 0 “grr”, totalizando 1.123 reações. 

Foram 2 compartilhamentos e 77 comentários que somaram 24 comentários “positivos” do 

batom, que diziam o quanto estavam esperando para chegar nas lojas. Para os “negativos” 

resultou 0 comentários e aos “outros” se incluiram nos termos marcações e alguns como 

perguntas: em qual lojas encontrá ou melhores informações do produto em si (figura 10). 

 

 
Figura 10 - Print publicação Dia de Beauté 
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Para a terceira publicação entre as mais curtidas x comentadas, foi da categoria geral 

“Vic” em que se encaixa na sua vida pessoal. O post foi publicado no dia 23 de setembro de 

2017 às 16:45 (Figura 11) e, consiste de uma foto dela com tons predominantemente azuis, para 

a legenda, foi escrita em forma de emoji, marcação no estilo “@” e uma hashtag em inglês, 

significando “diário do casamento”. Esta categoria se encaixa nas falas da autora Recuero 

(2003), que se aplica em conteúdos chamados: weblogs diários, onde eles trazem posts sobre a 

vida pessoal do autor, sem um objetivo de trazer informações ou discuti-las, mas simplesmente 

relatar fatos cotidianos. Apresentar a vida pessoal de Vic rendeu 976 curtidas, dentre elas, 791 

“curtiu”, 140 “amei”, 0 “haha”, 45 “uau”, 0 “triste” e 0 “grr”. 

 
Figura 11 - Print publicação Dia de Beauté 

 

Tratando sobre a análise do engajamento dos seguidores, observa-se que houveram 0 

compartilhamentos e 24 comentários. Categorizando os comentários, numerou 22 que foram 

“positivos”, notando-se apenas presenças de elogios para a Vic e para o vestido que ela estava 

usando conforme as figuras 12 e 13, para os “negativos” computou 0 e 2 na classificação 
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“outros” que neste caso identifica-se comentários dos seguidores em forma de pergunta sobre 

a referência do vestido.  

 

 
Figura 12 – Print publicação Dia de Beauté 

 

 
Figura 13 – Print publicação Dia de Beauté 

 

A quarta publicação analisada também faz parte da categoria geral “Sorteio” através da 

figura 15, publicado no dia 25 de setembro de 2017 às 17:21 e teve um total de 502 reações, 

tais elas como 422 curtidas, 70 “amei”, 0 “haha”, 10 “uau”, 0 “triste” e 0 “grr”. Este sorteio 

teve relação com a parceria da marca de cosméticos Adcos que selecionou um kit com os 

produtos mais apreciados e recomendados da blogueira para sortear entre seus seguidores. O 

sorteio consiste em uma foto feita pela Vic com todos os produtos que serão sorteados, 

juntamente, um texto de apoio na legenda com hashtags #ddbprojetos e #diadebeaute, emojis, 

uma descrição sobre o quanto ela gosta e usa a marca, também sobre as informações necessárias 
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para realizar o sorteio na qual foi através de um link colado que ao clicar o usuário é direcionado 

ao Blog seguido de cadastro para o sorteio.   

 
Figura 14 – Print publicação Dia de Beauté 

 

Na análise do engajamento, foi recolhido 0 compartilhamentos e 45 comentários 

separados em categorias menores. Em comentários “positivos” verificou-se 15 que exaltaram o 

sorteio, pois amam e usam os produtos da marca, 1 para os “negativos” que foi apenas uma 

seguidora conforme figura 15, ela expressou que participou do sorteio, mas na verdade ela 

gostaria que fosse o batom da Vic de prêmio, pois, pelos comentários da seguidora, 

provavelmente não conseguiu comprar devido ao esgotamento do produto. E os “outros” 

fechando 29 comentários que resumiram através de marcações de amigos, conhecidos, 

familiares para participarem do sorteio também. 
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Figura 15 – Print publicação Dia de Beauté 

 

O último post analisado se encaixou no grupo geral da “Divulgação” que consistiu na 

postagem do dia 25 de julho de 2017 no horário das 14:45. No modelo de vídeo estilo 

boomerang (figura 16), a publicação desenvolveu 2,8 mil visualizações e em termos de reações 

305, dentre elas, 247 curtiram, 41 amaram, 1 haha, 16 uau, 0 triste e 0 grr. O curto vídeo sem 

som, expôs a nova paleta de maquiagem Naked Heat da marca Urban The Cay Cosmetics 

fazendo movimentos de abrir e fechar, para visualizar melhor dos dois jeitos, aberta e fechada. 

Na legenda a autora Vic também usou emojis para exaltar o lançamento e como está ansiosa 

para testar as novas cores da marca e contar para seus seguidores. A marca da mesma foi 

marcada no formato de @ pelo Blog. 
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Figura 16 - Print publicação Dia de Beauté 

 

Compartilhamentos geraram 2 de engajamentos e comentários geraram 16, sendo eles, 

20 “positivos” onde desejaram muito o produto e a resenha que a Vic prometeu fazer (figura 

18), alguns através de emojis representaram o carinho e amor pela marca e pela força de 

pigmentação do produto. Para os comentários “negativos” tiveram 0 e para os “outros” foram 

detectados 4 através de marcações entre colegas, amigos e familiares para desejar a paleta de 

presente (figura 17).  
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Figura 17 – Print publicação Dia de Beauté 

 

Através da análise quantitativa durante estes 90 dias no qual somaram-se 80 posts, pode-

se captar o modo como a blogueira Vic Ceridono trabalha com seus conteúdos em sua fanpage 

do Blog. Os conteúdos postados que deveriam ser apenas de beleza conforme informa a 

pesquisa quantitativa, acabam não correspondendo, pois ela não apenas posta assuntos de 

beleza, mas também de moda, dicas de viagens, restaurantes, lojas, divulga também fatos sobre 

sua vida pessoal, algumas promoções, atualidades e o “boca a boca”, que conforme o referencial 

Silva (2011) é uma maneira que funciona em rede social.  

Esse olhar da blogueira Vic de não apenas trabalhar com beleza, deve-se possivelmente 

ao fato de sua rotina ser movimentada, pois a autora está sempre em viagens e eventos 

importantes, ocasionando a falta de conteúdos que apenas direcionam à sua área, como por 

exemplo, vídeos, fotos sobre maquiagens e cosméticos. Pode ser uma estratégia positiva em 

razão de não virar um blog monótono, ou, pode ser olhado por uma estratégia negativa que 

acabam não direcionando ao público-alvo.  

Percebe-se também, tendo em vista ainda o conteúdo (figura 18), que a blogueira usa 

em grande escala os textos (98%), imagens e emojis (88%), hashtags (65%) e os em menor 

escala, links (13%) e vídeos (9%). Por ser um blog de beleza, usar mais das ferramentas como 

vídeo, poderia ser uma estratégia mais atrativa de chamar o público seguidor. 
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Figura 18 – Tabela de Conteúdo, Renata Schmidt Locatelli 

 

As postagens que foram selecionadas pela maior quantidade de engajamento se 

concentram nas categorias “Sorteio” (2), “Divulgação” (2) e “Vic” (1), sendo que na “Sorteio” 

foram as mais engajadas. Um dos motivos deste envolvimento está entre seguires x marca, no 

poder das parcerias, pois o Blog pode ter chances de fazer parcerias com marcas muito 

reconhecidas e ainda, presentear seu público com produtos da própria e levar o Blog Dia de 

Beauté como responsável, é uma grande forma de ganhar engajamento e interação.  

Outro motivo, no caso o mais engajado, é o estilo da postagem, em forma de link, 

direcionando ao site, trazendo mais visualizações ao Blog em si, pois, não são todos os 

conteúdos que ela publica no Blog que aparecem no Facebook. 

As categorias “Divulgação” que ocasionaram 2 posts, relacionaram à maquiagens que a 

autora divulgou, sendo um deles, em estilo boomerang, que é considerado uma publicação 

atrativa e que chama atenção.  

E sobre a classificação “Vic” que apenas 1 foi a mais engajada, está na questão de ser 

uma foto da própria Vic, mostrando sua vida pessoal, conforme citado na análise. 

Vale ressaltar, que a blogueira faz uso de uma estratégia de horários para publicar seus 

conteúdos na rede (figura 19). Porém, através da análise realizada em 5 publicações mais 

engajadas, os horários são bem próximos, entre 14:30 às 18:00, ou seja, horários que tem mais 

carga de concentração do público-alvo do blog na rede. 
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Figura 19 – Tabela de Horários, Renata Schmidt Locatelli 

 

A análise quantitativa através da tabela estruturada para Facebook pode-se 

resgatar números importantes que concluíram para poder seguir para segunda fase 

qualitativa, que buscou fazer uma análise de conteúdo, que foram questões de linguagem 

e categorização de comentários onde, pode-se ir a fundo sobre as relações de 

engajamento e conteúdo publicitário do blog estudado.   
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

Este estudo teve como principal objetivo verificar o engajamento dos seguidores do blog 

Dia de Beauté sobre seu conteúdo publicitário na rede social Facebook. A pesquisa referenciou 

por meio de pesquisa bibliográfica como: a publicidade online, mídias digitais, blogs, beleza, 

conteúdo e engajamento e, utilizando os métodos quantitativos e qualitativos na análise dos 

dados obtidos, pode-se então compreender melhor este universo da beleza que a cada dia 

explora como uma ferramenta publicitária. 

Este meio virtual chamado blog, que inicialmente era usado como um diário pessoal, 

passou então, ser incorporado como uma forma de expor não apenas a quem escreve, mas 

oferecer conteúdo a outras pessoas que buscam informações sobre determinado assunto, 

podendo este público interagir com o canal, que se tornou uma plataforma na qual todos tem 

“voz”, em um mundo de interação espontânea. 

Como não foi possível obter informações sobre o perfil do público seguidor do Blog Dia 

de Beauté ou da fanpage, estimamos tenham interesse em específicos como beleza e 

maquiagem, por essa razão considera-se que essas publicações registraram um número maior 

de reações, comentários e compartilhamentos. 

Os seguidores do blog não se caracterizaram como números, são públicos que a 

valorizam, gostam do trabalho desenvolvido, amigos que a elogiam e desejam ver como própria 

a publicação do blog. Outra visão em relação a aproximação de seus seguidores é os textos na 

legenda, onde contém apenas poucas palavras e alguns emojis, facilitando assim, uma leitura 

rápida, fácil e próxima dos seguidores. 

Por meio desta análise realizada do Blog Dia de Beuaté, pode-se perceber que os meses 

mais engajados variaram muito de um para outro, pois, os números são baixos e o engajamento 

nunca permanece estável conforme os gráficos. Observa-se junto, que a fanpage não contém 

um cronograma de postagens, dado que, no mês de julho somou 17 posts, em agosto apenas 07, 

setembro 36 e outubro 20, sabendo que o mês de Julho e Outubro somaram 15 dias apenas, 

realmente é um número bem desfavorável para a marca e para os seguidores que acompanham.  

Conclui-se também da análise, em específico, sobre o engajamento da fanpage ser 

menor do que o esperado, dentre as postagens analisadas, são poucas as que houveram mais 

reações, comentários e compartilhamento, algo que não se explica pela questão da blogueira 

ser bastante conhecida, pois, Vic Ceridono é uma mulher renomada e editora de beleza de uma 

das mais importantes, conceituadas e influentes revistas do mundo, a Vogue.  
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Além disso, conforme M. Sense e Hi-Mídia (2012) apresentado no referencial teórico, 

“dos consumidores 87% acham que é pior não obter uma resposta das marcas pelas redes sociais 

do que ter problema com seus produtos” e de acordo com o resultado da análise, todos os 

comentários, não são respondidos, nem sequer os interrogativos contendo perguntas para a Vic. 

Podendo ser este um dos motivos da falta de engajamento do blog.  

Verificou-se que o conteúdo publicitário do Blog Dia de Beauté gera engajamento nos 

seus seguidores em poucas publicações, aquelas específicas que atendem as necessidades do 

seu público-alvo, como por exemplo, sorteios que os beneficiem com marcas desejáveis, 

divulgações que mostrem a realidade de algum produto distinto de beleza de forma interativa e 

a vida pessoal da dona do blog, sua liberdade espontânea para dar as caras para seus seguidores. 
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ANEXOS 
 

Anexo I – Tabela estruturada para redes sociais 
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Anexo II  – Print publicação Facebook Dia de Beauté 

Nos anexos, a baixo foram incluídas todas as postagens retiradas através de print screen 
da página Facebook Dia de Beauté, onde, foram estudadas durante os meses de análise. 
Inicialmente são publicações do mês de julho, dando continuidade até o mês de outubro.  
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