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RESUMO

A dissertacdo caracteriza-se como tedrico-pratica tendo como objeto de estudo identificar e
descrever os novos sentidos do brand publishing em torno da marca Magalu nas redes sociais
digitais com a influenciadora virtual Lu, a partir da construcdo relacional entre a marca e seus
usuarios-consumidores-cidaddos. O quadro tedrico-metodoldgico aborda questdes relacionadas
a influéncia digital, reputagdo organizacional, influenciadores digitais, desintermediacdo de
midias, marcas como publisher e influenciadoras digitais, gestdo do relacionamento e a
atividade de relacGes publicas no ambiente digital. A metodologia de base é a pesquisa
bibliogréfica, bem como um estudo de caso Unico associado a uma coleta empirica de carater
qualitativo do tipo Netnogréafico com o monitoramento dos perfis nas redes sociais digitais da
marca Magalu. E, por fim, os procedimentos de analise dos resultados se deram por meio da
andlise critica do discurso (ACD) pelos preceitos de Norman Fairclough. Os resultados indicam
como novos sentidos do brand publishing: marcas agindo como influenciadoras digitais por
meio de avatares virtuais, em que o conteudo, o gerenciamento de dados e a operacionalidade
séo valorizados, sobretudo em funcéo do surgimento da inteligéncia artificial. Na perspectiva
da comunicacdo organizacional, os novos sentidos do brand publishing estdo além do
entendimento classico do diagrama da comunicacéo organizacional defendido por Margarida
Kunsch (2003): interna, mercadoldgica e institucional. O brand publishing altera esse composto
da comunicacdo organizacional a partir da midia propria que se torna o centro de um mix de
comunicagéo organizacional integrada.

Palavras-chave: OrganizacOes; Rela¢Bes Publicas; Brand Publishing; Marcas influenciadoras
digitais; Gestdo de Relacionamento.



ABSTRACT

The dissertation is characterized as theoretical-practical with the object of study identifying and
describing the new meanings of brand publishing around the Magalu brand on digital social
networks with the virtual influencer Lu, based on the relational construction between the brand
and its users- consumer-citizens. The theoretical-methodological framework addresses issues
related to digital influence, organizational reputation, digital influencers, media
disintermediation, brands as publishers and digital influencers, relationship management and
public relations activity in the digital environment. The basic methodology is bibliographical
research, as well as a single case study associated with qualitative empirical collection of a
Netnographic type with the monitoring of profiles on digital social networks of the Magalu
brand. And finally, the procedures for analyzing the results were carried out through critical
discourse analysis (CDA) according to the precepts of Norman Fairclough. The results indicate
new meanings for brand publishing: brands acting as digital influencers through virtual avatars,
where content, data management and operability are valued, especially due to the emergence
of artificial intelligence. From the perspective of organizational communication, the new
meanings of brand publishing go beyond the classic understanding of the organizational
communication diagram defended by Margarida Kunsch (2003): internal, marketing and
institutional. Brand publishing changes this organizational communication mix through
proprietary media, which becomes the center of an integrated organizational communication
mix.

Keywords: Organizations; Public relations; Brand Publishing; Digital influencer brands;
Relationship Management.
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1 INTRODUCAO

A presente pesquisa propde-se a estudar a temética do brand publishing como estratégia
de comunicacdo digital nas organizacfes e tem como objeto a marca Magalu do segmento
varejista brasileiro com atua¢éo no mercado e-commerce, por meio da sua influenciadora virtual
Lu a partir dos contetidos produzidos nas redes sociais digitais. Por brand publishing® pode-se
compreender como uma estratégia de comunicacdo organizacional na ambiéncia digital para
criar relevancia para as marcas por meio da producdo de conteldo em uma midia proprietaria
direcionada aos interesses dos usuarios-consumidores-cidadaos?.

Conforme Soares (2016), “as marcas tornaram-Se 0S novos editores, e 0 que elas
publicam deve ser buscavel, compartilhavel, e deve ser algo que realmente vale a pena olhar
em seus proprios méritos”. E uma forma das marcas desenvolverem a sua “mentalidade de
publisher” sem depender dos veiculos de comunicagdo tradicionais. Ainda é uma estratégia
pouco praticada e estudada no Brasil, uma vez que ha até pouco tempo, a unica alternativa era
patrocinar publicacfes dirigidas por terceiros. “O brand publishing ganhara maior dimensao,
visto que as marcas investirdo cada vez mais em desenvolvimento de conteudo préprio e
original, gerando mais parcerias com o0s publishers impressos e on-line” (Weiss, 2014). Uma
marca para se tornar publisher (produtor de contetudo) ndo precisa apenas criar seu proprio canal
de noticias nas redes sociais digitais com publicacio de contetido aos publicos de interesse. E
necessario que a marca esteja focada em uma producédo de contetido, de modo frequente e
constante, além de um projeto de brand publishing como um todo e ainda dominar as técnicas
digitais como: plataformas, curadoria, distribuicdo de canais, tratamento e uso de dados.

A trajetoria do Magalu destaca-se entre as histdrias do varejo brasileiro principalmente

pelo seu pioneirismo no e-commerce, abrindo espaco para o mercado on-line, e pela sua

! Para um melhor entendimento na pesquisa, adotamos a escolha da grafia brand publishing que significa, em
traducédo simples, publicacdo de marca, ou seja, uma “marca que publica”, que faz a transicdo para publisher.
Mas, explicar o que é brand publishing com uma traduc&o literal ndo faz jus & complexidade dessa disciplina,
que serd explorada de forma mais detalhada no decorrer da dissertacéo.

2 O termo usuarios-consumidores-cidaddos adotado nesta dissertagdo é baseado inicialmente na nomeagdo de
usuério-midia defendida pela autora Carolina Terra, em sua tese de doutorado (2011), na qual o usuario-midia
“é um heavy user tanto da internet como das midias sociais e que produz, compartilha, dissemina contetdos
proprios e de seus pares, bem como os endossa junto as suas audiéncias em blogs, microblogs, féruns de
discussdes on-line, comunidades em sites de relacionamento, chats, entre outros. Acreditamos que existem
niveis de usuério-midia: os que apenas consomem conteldo e replicam; 0s que apenas participam com
comentarios em iniciativas on-line de terceiros; e os que de fato produzem contetdo ativamente” (2010, p. 86).
Além disso, a autora Carolina Terra (2021) faz uso deste termo “usuarios-consumidores-cidadaos” em seu livro
Marcas influenciadoras digitais: como transformar organizaces em produtoras de contetido digital. No nosso
entendimento, o termo usuarios-consumidores-cidaddos engloba todas as partes interessadas que tém algum tipo
de interesse na gestao de uma organizacao, influenciando ou sendo influenciadas — direta ou indiretamente — por
ela. Esta terminologia encaixa-se no novo modelo de comunicagdo organizacional e relagdes publicas digitais.
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influenciadora virtual como estratégia de comunicacdo e marketing. Essa influenciadora,
conhecida como Lu do Magalu, foi criada em 2003 pelo atual CEO do Magazine Luiza. Ela
surgiu como porta-voz para ajudar na experiéncia de compra do consumidor no varejo digital,
que comegcava a despontar na época. Ainda que tenha construido uma comunidade prépria, até
hoje é ela a responsavel por dialogar com 0s usuarios da marca em toda a jornada de compra e
relacionamento. A personagem, desde entdo, vem sendo aprimorada pela equipe de rede social
e influéncia do Magalu. “A Lu é um case muito consistente. Para n6s esse € um dos indicadores
mais importantes, pois representa o interesse das pessoas pela personagem e pela marca”, disse
Pedro Alvim, gerente sénior de redes sociais e influéncia do Magalu em entrevista ao portal
Propmark.

Criado na decada de 1950, em Franca, no interior de S&o Paulo, o Magazine Luiza
tornou-se uma companhia orientada por ciclos de desenvolvimento. O Magalu ja viveu o ciclo
da expansdo pelo interior do Brasil, o ciclo da entrada no mercado de S&o Paulo e de
consolidacdo como umas das grandes varejistas brasileiras, o ciclo da busca por escala e
abrangéncia regional via aquisi¢fes, o ciclo da transformacdo digital. Todos eles foram
concluidos. A partir de 2019, iniciou-se um novo momento — o0 posicionamento do Magalu
como uma plataforma digital de varejo, um ecossistema que contribui para que milhares de
outros negdcios ingressem no universo digital. O Magalu conta 1.429 lojas fisicas, distribuidas
em 21 estados e mais de 40 mil colaboradores. Para abastecer os pontos de distribuicdo, novos
centros foram abertos em 2021, atualmente, totalizando 23 centros localizados em diferentes
regibes do pais, além de empresas parceiras como Netshoes, Zattini, LogBee, Epoca
Cosméticos, Estante Virtual, Consorcio Magalu, entre outras (Magazine Luiza, 2022).

Se na atualidade o mercado de bens e servicos passa por diversas mudancas, a forma de
fazer comunicacdo nas organizacGes e de se comunicar com 0S usuarios-consumidores-
cidaddos também mudou. A comunicacdo organizacional estd cada vez mais digital, e as
empresas vém sentindo a necessidade de fortalecer sua presenca e fazer parte deste novo
ambiente on-line. Em resposta as demandas da ambiéncia digital e de seus usuarios, muitas
empresas tém recorrido a novas ferramentas de divulgacdo na internet, como é o caso dos
influenciadores digitais. Segundo Messa (2021), a cultura digital transformou o modo como as
pessoas consomem informacdo. Trata-se ndo apenas da agilidade na distribuicdo, mas também
da relacdo do individuo com o meio.

Tomando como referéncia a importancia dos relacionamentos entre as empresas e seus

stakeholders a partir dos processos de desintermediacdo medidtica, o problema de pesquisa



14

central é expresso na seguinte pergunta: Quais 0s novos sentidos do brand publishing para as
organizacOes do varejo brasileiro, a partir da analise da influenciadora virtual Lu do Magalu?

Considerando o cenério social, cultural e tecnoldgico da pés-modernidade e levando em
conta que uma das grandes transformac6es que a internet proporcionou nos Gltimos 20 anos foi
“dar voz” as organizacBes que passaram a falar com seus usuérios de forma direta, sem a
necessidade de midias intermediarias, em um cenario onde as organizac¢@es, assim como as
pessoas, se transformaram em midias, produzindo e a0 mesmo tempo consumindo contetdos
no ambiente digital.

Considerando também que a revolucdo digital promovida pela internet deu inicio a
desintermediacdo mediéatica, reconstruindo a forma como as marcas se relacionam e levam
contetido relevante a seus usuarios-consumidores-cidaddos. Com base em fendmenos da
sociedade pdés-moderna, Stasiak (2015, p. 28) explica que “as tecnologias de informagédo e
comunicagdo (TICs) constroem um novo ambiente no qual meios, sujeitos e organizagdes
influenciam-se mutuamente, uma concepc¢éao que vai em direcéo a quebra de sentido da formula
linear Emissor-Canal-Receptor (E - C - R), caracteristica Gnica, por muitos anos, também nos
estudos da comunicagdo organizacional”. Tal ponto de vista “prevé a influéncia mitua entre
organizagOes, meios de comunicacao e sujeitos e reflete sobre a autonomia de cada uma dessas
instancias a partir da evolugdo das tecnologias” (Stasiak, 2015, p. 18). Dialogamos com o
processo de midiatizacdo acreditando que € um instrumento para discutir a comunicacao

organizacional na pds-modernidade:

[...] inferimos que h4 uma relagdo que atravessa 0s campos sociais, num movimento
de apropriacdo de logicas (simbdlica e tecnoldgica) e de funcgbes (expressiva e
pragmatica) entre os dominios, disputa pela representacdo e pelo poder no espago
publico, além da busca pela desintermediacdo em direcdo & construcdo da opinido
publica; de relagBes e da imagem e reputacdo organizacionais; por meio de midias
proprietarias [...]. (Machado; Barichello, 2017, p. 20).

Na contemporaneidade, a praxis de comunicacdo organizacional é pautada pelo
processo de midiatizacdo advindo, sobretudo, por meio do desenvolvimento das tecnologias de
comunicacdo e informacao, que reconfiguram os modos de producéo de sentido e trazem novas
I6gicas aos regimes de visibilidade pablica (Sodreé, 2002). Nessa perspectiva, a midiatizacao é
uma definicdo essencial que se funda em novas racionalidades com as quais realiza estratégias
de producdo de sentidos, considerando as inter-relacGes entre a mudanca comunicativa dos
meios e a mudanca sociocultural. “A intensifica¢do de tecnologias voltadas para processos de
conexoes e de fluxos vai transformando o estatuto dos meios, fazendo com que deixem de ser

apenas mediadores e se convertam numa complexidade maior” (Fausto Neto, 2005, p. 8). Os
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processos comunicacionais, que antes ocorriam a partir das instituicdes midiaticas, perdem a

posi¢do tradicional de Unicas mediadoras. Passam a dividir a cena com diversos atores sociais

“[...] de maneira crescente, as operagdes de midiatizagdo afetam largamente praticas
institucionais que se valem de suas logicas e de suas operagdes para produzir as
possibilidades de suas novas formas de reconhecimento nos mercados discursivos.
[...] ndo se trata apenas de uma ‘tomada de empréstimo’, mas de uma transformacéo
de protocolos enunciativos inerentes aos campos sociais” (Fausto Neto, 2005, p. 12).

Estamos diante de um contexto de desintermediacdo mediatica nesse ambiente suscitado
pelas midias digitais. “[...] Passa-se assim de uma situacao de selecdo a priori das mensagens
atingindo o publico a uma nova situacdo na qual o cibernauta pode escolher num conjunto
mundial muito mais amplo e variado, ndo triado pelos intermediarios tradicionais” (Lévy, 1998,
p. 45). Enfim, essa desintermediacdo mediatica possibilita “[..] que vozes minoritarias,
opositoras ou divergentes possam ser escutadas” (Lévy, 1998, p. 45) e amplia as formas de
visibilidade as organizag6es e aos individuos nesse ambiente digital. De tal modo que, nessa
ambiéncia digital, o brand publishing vem se tornando cada vez mais uma necessidade
estratégica para as organizacoes.

Nessa perspectiva, este trabalho justifica-se no @mbito académico por contribuir para a
construcao de conhecimento para o campo de pesquisa, aprofundando os estudos sobre o brand
publishing, servindo como base teorica para os profissionais da area de comunicacgéo, além da
importancia para os estudos da Analise Critica do Discurso (ACD) pelas ideias de Norman
Fairclough, em que destacamos o textual, a pratica discursiva e a préatica social, que sdo neste
trabalho compreendidas na ambiéncia digital. E, também, justifica-se no ambito social porque
busca problematizar o discurso promovido entre marcas, empresas e influenciadores virtuais e
suas formas de relacionamento nas redes sociais digitais, uma vez que tanto esse tipo de
discurso quanto a interacdo que promovem sdo altamente consumidos por usuarios-
consumidores-cidadaos que interagem constantemente com os influenciadores virtuais. Esses
influenciadores estdo ganhando espaco, confianca e construindo relacionamento com o usuario.
Eles passam a ser celebridades virtuais, que conversam, dancam, interagem e se posicionam
diante de temas importantes, como causas pro-mulheres, antirracista e de inclusdo social. O
influenciador virtual é o porta-voz da marca e usa sua visibilidade nas redes sociais digitais para
divulgar o ecossistema da marca.

Além disso, este trabalho também se justifica a partir de dois pressupostos: 1. A
importancia do brand publishing para as empresas durante a pandemia e o periodo pds-

pandémico, que intensificou e acelerou as transformacdes digitais em diferentes contextos da
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sociedade — educacionais, financeiros, organizacionais, entre outros. No contexto
organizacional, as empresas passaram a usar a tecnologia para cumprir 0 objetivo de se
tornarem mais modernas, melhorarem o0s seus desempenhos, aumentarem o alcance de
mercado, ampliarem os avangos tecnoldgicos e as formas de relacionamento com seus usuarios
para manter a competitividade e o fortalecimento das marcas. “Hoje as questdes centrais estio
na discussdo do processo de comunicacdo em redes e na construgdo de relacionamentos da
organizacdo com seus publicos por meio de formatos comunicacionais que propdem uma
equalizacdo entre emissores e receptores. E, mais que tudo isso, a discussdo de base esta na
imposicdo de mudangas culturais que a digitalizagdo em rede traz para a rotina comunicacional
das empresas” (Corréa, 2009, p. 163); 2. As relagdes de consumo no ambiente das redes sociais
digitais, entre os quais se destacam o crescimento do e-commerce e 0S novos héabitos de
consumo do publico no Brasil.

Segundo o levantamento da Nielsen-Ebit, em 2022 houve aumento de 24% no numero
de consumidores em e-commerce no pais, na comparacdo com o0 ano anterior. Dados da
ABComm Forecast, uma pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira de Comércio
Eletronico, também relatam um faturamento de mais R$ 169 bilhfes do e-commerce no Brasil
em 2022, uma diferenca de mais de 18 bilhdes em relacéo ao faturamento de 2021.

A partir dos pontos mencionados, esta pesquisa tem como objetivo geral: identificar e
descrever os novos sentidos do brand publishing em torno da marca Magalu nas redes sociais
digitais com a influenciadora virtual Lu, a partir da construgéo relacional entre a marca e seus
usuarios-consumidores-cidaddos. Os objetivos especificos sdo: a) especificar como a atividade
de relac6es publicas pode contribuir com a aplicacdo do brand publisher nas organizacgdes; b)
contextualizar o posicionamento de marca do Magalu a partir da influenciadora virtual Lu; c)
Mapear as estratégias de relacionamento com 0s usuarios-consumidores-cidadaos utilizadas
pelo Magalu, através da influenciadora virtual Lu, nas pecas digitais; d) identificar as estratégias
de brand publishing nas pecas digitais.

O quadro tedrico-metodologico da pesquisa consiste em discutir temas como: influéncia
digital, reputacdo organizacional, influenciadores digitais, desintermediacdo de midias,
consumo, marcas como publisher e influenciadoras digitais, gestdo do relacionamento e a
atividade de relacdes publicas no ambiente digital, para entender questbes sobre o novo
panorama das organizacdes no ambiente digital.

A metodologia de base é a pesquisa bibliografica, bem como um estudo de caso Unico

incorporado associado a uma coleta empirica de carater qualitativo do tipo Netnografico com o
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monitoramento dos perfis do Magalu feito por meio de mapeamento sistemético dos contetidos
publicados nas paginas iniciais, feeds e tweets das redes sociais digitais (Instagram, Facebook,
Twitter, TikTok e YouTube) no periodo de novembro de 2022 a fevereiro de 2023. ApGs o
levantamento, foram analisados os contetdos postados pela marca (textos, imagens, audios e
videos) com a participagdo direta da influenciadora virtual Lu do Magalu e as estratégias de
brand publishing, no intuito de responder ao problema de pesquisa.

Como ja mencionado, optou-se, como recorte da dimensao estudada, pela analise das
estratégias da marca Magalu, que, através de um avatar virtual, a Lu, mantém canais
proprietarios de comunicacdo nas redes sociais digitais. Esse recorte esta relacionado a sete
caracteristicas observadas: (1) onipresenca da influenciadora virtual nas redes sociais digitais
da marca; (2) pioneirismo no Brasil desse tipo de pratica dos influenciadores de inteligéncia
artificial; (3) primeira manifestacdo de influéncia virtual dentro de uma marca brasileira; (4)
carater representativo da Lu, que é a porta-voz da marca como influenciadora virtual 3D e
especialista digital, refletindo as crengas e os posicionamentos do Magalu; (5) personalidade
virtual com maior potencial de gerar receita de publicidade em posts do Instagram em 2022;
(6) estratégias comunicacionais focadas na criacdo de narrativas que constroem empatia e
conexdo com os usudrios; (7) foco na multicanalidade.

Neste sentido, a escolha da influenciadora virtual Lu se deu conforme os critérios a
sequir estabelecidos: 1. A Lu, avatar da rede Magazine Luiza, foi eleita pelo site Virtual
Humans, por meio do levantamento The Most-Followed Virtual Influencers of 2022, como a
influenciadora virtual mais seguida do mundo com aproximadamente 55 milhdes de seguidores
somados nas redes sociais; 2. Pelo terceiro ano consecutivo, a Lu, influenciadora virtual do
Magalu, ficou com o primeiro lugar no ranking dos principais influenciadores virtuais do
mundo. Conduzido pela HypeAuditor, ferramenta de monitoramento de marketing digital, o
estudo contempla 150 influenciadores e avalia as principais métricas de cada perfil. Entre 0s
quesitos de avaliacdo, estdo a taxa de engajamento, a qualidade do publico e 0 nimero de
sequidores®. Em comparacdo ao segundo colocado, o personagem Nobody Sausage, a
influenciadora da varejista brasileira possui 1,7 milhdo de seguidores a mais; 3. A Lu, foi a
Gltima convidada da primeira temporada do projeto de Marilia Gabriela — Gabi de Frente de
Novo. O bate-papo foi ao ar no dia 14/12/2022, no YouTube, nas plataformas de audio e nas

redes sociais da entrevistadora; 4. O Magalu entrou em campo na Copa do Mundo do Catar

% Dados da pesquisa foram divulgados em 22 de dezembro de 2022 e estdo disponiveis em:
https://hypeauditor.com/blog/the-top-virtual-instagram-influencers-in-2022/.


https://hypeauditor.com/blog/the-top-virtual-instagram-influencers-in-2022/
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como patrocinadora das transmissOes feitas com exclusividade pelo Grupo Globo
contemplando o Globo Esporte e o Globoplay, além de inser¢des em podcasts. Pela primeira
vez, 0 Magalu usou o pacote de patrocinio das transmissdes de um grande evento para divulgar
todo o seu ecossistema de negdcios (Netshoes, KaBum!, Epoca Cosméticos e AiQFome).
Foram promovidas campanhas desde as tradicionais ofertas de telas, até itens de esportes,
mercado e moda em todas as midias sociais do Magalu com referéncia a Copa do Mundo de
2022 e com a presenca da sua influenciadora virtual, explorando principalmente o periodo de
20 de novembro a 18 de dezembro de 2022.

De tal modo que este trabalho é composto por trés secdes. A primeira se¢do aborda 0s
conceitos de influéncia e influenciadores digitais, assim como a inter-relacdo entre os temas e
seus impactos na comunicacdo das organizacdes, alem de estabelecer a reflexdo sobre a
construcao das marcas e o papel dos influenciadores digitais no contexto organizacional. Para
tanto, autores como Bianca Dreyer (2017), Carolina Terra (2021), Clay Shirky (2011),
Elizabeth Saad Corréa (2017), Eugenia Barichello (2017), Guy Debord (1997), Henry Jenkins
(2009), Issaaf Karhawi (2016, 2017 e 2019), Jean Baudrillard (1995), Mariana Vassallo Piza
(2016), Raquel Recuero (2009 e 2012), Zygmunt Bauman (1999, 2008 e 2014), entre outros,
foram utilizados para propiciar um melhor entendimento da tematica.

A segunda secdo evidencia a atividade de relagdes publicas digitais e as estratégias de
brand publishing. Identifica também a metodologia das marcas como publisher e
influenciadoras digitais, além de descrever o projeto de brand publishing, que envolve varios
processos e operacOes sistematicas. Para tanto, autores como Carolina Terra (2009, 2010 e
2021), Daiana Stasiak (2010), Daniele Rodrigues (2020), David Aaker (1998), Eduardo Vieira
(2021), Elizabeth Saad Corréa (2020), Fabio Franca (2008), Jodo Francisco Raposo e Silva
(2020 e 2021), Margarida Knusch (2003 e 2006), Manuel Castells (1999), Philip Kotler (1998
e 2003) e Wilson Bueno (2003 e 2010), entre outros, foram utilizados como embasamento
tedrico.

A terceira secdo contextualiza as informacdes exploradas nas secdes anteriores,
transformando a teoria em prética, por meio do estudo da marca Magalu, a partir de uma
pesquisa de natureza exploratéria e descritiva, de modo que os resultados buscam responder ao
problema de pesquisa, colocando-os em dialogo com as informacdes teéricas expostas neste
trabalho.
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Nas consideragdes finais, valemo-nos de todas essas reflexdes tedricas e metodologicas
para avaliar os resultados obtidos e, ainda, destacar os principais pontos deste trabalho,
sobretudo respondendo ao problema de pesquisa.
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2 INFLUENCIA E INFLUENCIADORES DIGITAIS: IMPACTOS NA
COMUNICACAO DAS ORGANIZACOES

Em um cenério permeado pelo avanco das novas tecnologias, as empresas necessitam
cada vez mais vencer os desafios comunicacionais para obterem resultados positivos entre seus
usuarios e marcas, de tal modo que a comunicacao tem sido objeto das organizacdes, e ndo
apenas delas, mas e, sobretudo, de todos 0s processos que envolvem o consumo e suas
possibilidades interpretativas. O consumidor, que antes era passivo, apenas recebia a
mensagem, deu lugar ao consumidor participativo e critico. Ele interage, publica, cria,
compartilha conteudos, influencia e é influenciado.

O uso das plataformas digitais por parte das empresas ganha, diariamente, forca e espaco
no cenario da comunicacgdo organizacional. N&o se pode deixar de destacar, dentro deste novo

universo, as redes sociais, que sdo entendidas por Recuero (2012, p. 17) como

estruturas de agrupamentos humanos que estabelecem interacGes e formam os grupos
sociais: mais do que meras interacfes, essas milhares de trocas entre pessoas que se
conhecem, que ndo se conhecem ou gue se conhecerdo representam conversacées que
permeiam, estabelecem e constroem as redes sociais na internet.

Dessa forma, as redes sociais digitais sdo espacos onde grupos de pessoas ou empresas
se relacionam por meio do compartilhamento de contetido, em que os consumidores interagem
com as marcas e entre si, expondo suas opinides e conhecimentos, e acabam sendo
influenciados de diversas maneiras, de acordo com sua reputacdo, a sua marca. Aqui um
destaque especial a figura do influenciador digital, que surge nesse movimento de envolvimento
entre as marcas e 0s consumidores, criando contetdo que representa o seu publico, gerando
uma conexao genuina com ele, ou seja, engajando pessoas (seguidores) em seus perfis pessoais.

Os termos influéncia e influenciadores digitais tém sido bastante evidenciados no
cenario da sociedade digital. Ao fazermos uma pesquisa das palavras no Google?, nos so
apresentadas as seguintes conclusdes: influéncia (aproximadamente 187.000.000 resultados em
0,35 segundos); influenciadores digitais (aproximadamente 2.550.000 resultados em 0,48
segundos); influéncia e influenciadores digitais (aproximadamente 328.000 resultados em 0,43
segundos). Os resultados apontam contelidos desde o0s conceitos e as defini¢des das palavras, a
consideragdes sobre o poder da influéncia digital, o poder dos influenciadores digitais no varejo

e 0 impacto deles no consumo e no mercado. 1sso nos mostra 0 quanto 0s termos estdo em

4 Pesquisa realizada em 04/10/2022.
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destaque no mundo digital, o que nos leva a uma reflexdo sobre a influéncia e suas implicac6es
na comunicacao das organizacoes.

Antes de prosseguirmos com as reflexdes sobre influéncia e influenciadores digitais no
contexto da comunicacdo organizacional, é necessario fazer uma breve discussdo acerca da
definicdo de influéncia, seja como conceituagdes intuitivas ou como um olhar sobre a influéncia
social. A palavra influéncia deriva do latim influentia,ae, e indica acdo atribuida aos astros
sobre o destino humano®. Segundo Terra (2021a, p. 24), influéncia é “a capacidade que um
agente tem de convencer, impactar, ter um poder sobre, ainda que seja apenas influir em uma
decisdo, ter autoridade”. Logo, se pensarmos em um conceito para influéncia digital, podemos
descrever como a capacidade que uma pessoa tem de utilizar plataformas digitais on-line, como
por exemplo, YouTube, Twitter, Facebook, Instagram e TikTok, para transformar opinifes ou
comportamentos, além de conduzir outras pessoas a efetuar determinadas acGes como a
influéncia no consumo de bens materiais e o0 impacto na decisdo de compra; isso quando nos
referimos as pessoas, aos agentes sociais.

A nocéo de influéncia pode ser compreendida como a a¢do que uma pessoa ou coisa
tem sobre outra, ou seja, 0 poder, o prestigio ou a autoridade que alguém ou algo usufrui na
sociedade. Quando se diz que determinado agente é uma influéncia para os demais, significa
que serve de referéncia, de modelo, ou que exerce interferéncia sobre o0 modo de agir ou de
pensar das outras pessoas, por exemplo.

Nesse caso, recorremos ao trabalho da pesquisadora Mariana Vassallo Piza (2016), que
investigou em sua dissertacdo de mestrado a ocorréncia do processo de influéncia social no
ambiente on-line. Para a autora, existe um denominador comum entre as definicdes de

influéncia no campo das Ciéncias Sociais:

[...] hd a presenca de uma posicdo de vantagem em relagdo a terceiros. No entanto,
essa posicdo ndo é necessariamente permanente, tal como numa posicdo hierérquica
bem definida, como no caso de uma estratificagdo social. Ela pode estar presente nessa
situacdo, mas ndo somente nela. Por exemplo: dois colegas de classe possuem as
mesmas condic8es dentro de uma escala hierdrquica social e de renda. No entanto, um
é conhecido por ser mais estudioso pois tira sempre boas notas, enquanto o outro
colega constantemente ndo se importa com as aulas e lidera um grupo de colegas que
costuma transgredir as regras escolares pois encaram esse posicionamento como uma
filosofia de vida. Ambos podem ser considerados influenciadores se forem colocados
em seus devidos contextos. O que podemos afirmar, por ora, é que nos seus devidos
contextos, a influéncia pode ser considerada um processo cotidiano, fluido e
atualizado constantemente (Piza, 2016, p. 12).

® Definicédo de Oxford Languages feita no Google em 04/10/2022.
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Isso nos indica que a influéncia deriva de diversas frentes que estdo contidas nos modos
de pensar, gostos, comportamentos, estilos de vida do agente influenciador. E a articulagio dos
capitais econdmico, cultural, social e simbdlico que confere a determinados grupos alta posicéo
na hierarquia social (Bourdieu, 1986). Um agente torna-se influenciador quando consegue
manter uma audiéncia cativa por um periodo constante, ou seja, quando os fatores alcance,
ressonancia e relevancia® articulam-se entre si. No entanto, pode-se compreender que a
oportunidade de influenciar ndo é igual para todos 0s agentes sociais com acesso a internet, de
certa forma, é um tipo de privilégio de determinadas camadas e geracgdes etarias, com base em
Takahashi (2000):

As tecnologias de informacdo e comunicacdo ainda ndo chegam a maior parte da
populacdo do planeta, em que pese o ritmo veloz de sua disseminacdo. Engquanto o
mundo economicamente mais desenvolvido encontra-se envolto em um complexo de
redes digitais de alta capacidade, utilizando intensamente servicos de Gltima geracao,
uma parcela consideravel da populagdo dos demais paises ndo tem acesso sequer a
telefonia basica. O maior acesso a informacdo podera conduzir as sociedades e
relacOes sociais mais democraticas, mas também podera gerar uma nova ldgica de
exclusdo, acentuando as desigualdades e exclusGes ja existentes, tanto entre
sociedades, como no interior de cada uma, entre setores e regifes de maior e menor
renda. No novo paradigma, a universalizacdo dos servicos de informacdo e
comunicacdo é condi¢do necesséria, ainda que nao suficiente, para a insercdo dos
individuos como cidaddos. No Brasil, o crescimento recente das telecomunicacGes
tem democratizado o uso do telefone. O acesso a rede internet, contudo, ainda é
restrito a poucos. Urge, portanto, buscar meios e medidas para garantir a todos os
cidaddos o acesso equitativo a informacdo e aos beneficios que podem advir da
insercdo do Pais na sociedade da informacao (Takahashi, 2000, p. 7).

Outro ponto que podemos considerar aqui, refere-se a centralidade do consumo na
estrutura da vida social, portanto, sobre as relagdes sociais nele baseadas e como nos tornamos
mercadorias. Nas palavras de Bauman (2008, p. 20), “na sociedade de consumidores, ninguém
pode se tornar sujeito sem primeiro virar mercadoria, € ninguém pode manter segura a sua
subjetividade sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades
esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel’. A ‘subjetividade’ do ‘sujeito’, e a maior
parte daquilo que essa subjetividade possibilita ao sujeito atingir, concentra-se num esforco sem
fim para ela propria se tornar, e permanecer, uma mercadoria vendavel”. Por esse ponto de

vista, “o conceito de consumo pressupde obrigatoriamente, como a outra face, o conceito de

6 De acordo com o site youpix (2017), a cofundadora Bia Granja baseou-se nos fatores alcance (tamanho da
audiéncia), ressonancia (repercusséo e capacidade de engajamento junto a audiéncia) e relevancia (fit com o
assunto ou valores da marca), para lancar em 2017 um artigo em que definiu os 7 tipos distintos de
Influenciadores Digitais. Disponivel em: https://medium.youpix.com.br/os-7-tipos-de-influenciadores-para-
sua-campanha-digital-a6e927ebfdff. Acesso em: 15 out. 2022.

7 Aqui Bauman (2008) revela o quanto as midias sociais, traduzidas pelo consumo, mercantilizam os sujeitos e 0s
transformam em mercadorias. Uma perspectiva bastante diferente da que apresentam pesquisadores de
perspectivas organizacionais como Kotler e colaboradores, por exemplo.



https://medium.youpix.com.br/os-7-tipos-de-influenciadores-para-sua-campanha-digital-a6e927ebfdff
https://medium.youpix.com.br/os-7-tipos-de-influenciadores-para-sua-campanha-digital-a6e927ebfdff
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cidadania. A cidadania entendida como o conjunto de trés passos indispensaveis: 1. o sujeito
ter consciéncia de que é sujeito de direitos; 2. ter conhecimento de seus direitos, ou seja, serem
dadas a ele condicGes de acesso a esse conhecimento; 3. serem adjudicadas ao sujeito as
garantias de que ele exerce ou exercera seus direitos sempre que Ihe convier” (Baccega, 2009).
E ndo apenas os direitos reconhecidos pelo Estado, mas tambeém seu direito ao exercicio das
“praticas sociais e culturais que [lhe] ddo sentido de pertencimento” (Canclini, 1995, p. 22) e
permitem sua participacdo em diversos territdrios, permitindo-lhe a sua propria identidade.

Seguindo essa l6gica, a sociedade de consumo se caracteriza por ndo produzir objetos
para 0 consumo, mas por se preocupar em estar sempre gerando no agente consumidor o desejo
de consumo. “O segredo de todo sistema social duravel (ou seja, que se autorreproduz com
sucesso) ¢é transformar seus ‘pré-requisitos funcionais’ em motivos comportamentais dos
atores” (Bauman, 2008, p. 89). Estamos tratando da mercantilizagdo das pessoas na figura dos
influenciadores digitais, mas também das organizacdes e seus publicos.

Em sua obra Consumidores e Cidad&os, Canclini (1999) inicialmente demonstra que o
entendimento dos dois termos — consumidores e cidadania — tem sido severamente alterados
“em razao das mudangas econdmicas e culturais, pelas quais as identidades se organizaram”
(Canclini, 1999, p. 14). Isso pelo fato de que, segundo o autor, muitas questdes proprias da
cidadania vém sendo cada vez mais equacionadas pelo consumo privado de bens.

Assim, na cultura contemporanea o consumo deve ser pensado como um espaco onde
as sociedades organizam suas racionalidades, sociabilidades, préaticas politicas e interacdes
psicoldgicas. De fato, a identidade ¢ marcada por simbolos, que constituem os proprios bens
consumidos por cada individuo. Ou seja, existe uma associacdo entre a identidade de uma
pessoa e as coisas que ela usa, as quais funcionam como estruturas significantes para estabelecer
a identificacdo e a diferenciacdo do individuo perante 0s grupos que o cercam. Isso, para refletir
que a identidade é formada na relacéo entre o Eu e o Outro. Ao contrario do que diz Bauman
(2005, p. 32) “para quem a identidade é resultante da aquisicao de bens. [...] Basta-nos possuir
0s produtos (computadores, celulares, GPS etc.) adequados as identidades que queremos
arquitetar”. Neste sentido, tais produtos possuem a capacidade de fornecer as habilidades
necessarias para que consigamos manter as nossas identidades em movimento, em todo e
qualquer lugar, no centro ou na periferia, nas grandes, médias ou pequenas cidades. Bauman vé
iSSO como substitui¢do das antigas identidades sociais por identidades “avulsas e individuais”.
Conforme essa interpretacdo, tendemos a “trocar uma identidade, escolhida de uma vez para

sempre, por uma rede de conexdes” (Bauman, 2005, p. 38).
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Pelo que vimos até agora, as transformacGes pelas quais a cidadania tem passado
também sdo provocadas pelas novas praticas de consumo. Ou seja, concomitantemente ao
declinio da politica e o descrédito em suas instituicdes, outras formas de participacdo
amadurecem, bem como tantas outras sdo criadas. Isso quer dizer que “homens e mulheres
perceberam que muitas das perguntas proprias dos cidadaos [...] receberam sua resposta mais
através do consumo privado de bens e dos meios de comunicacdo de massa do que nas regras
abstratas da democracia ou pela participagdo coletiva em espagos publicos” (Canclini, 1999, p.
37).

Até mesmos os discursos dos politicos profissionais tém sido deslocados dos espacos
publicos — proprios dos comicios — para 0s ambientes privados, de onde lhes assistimos (pelas
telas da TV, computador, smartphones, etc.). O consumo de bens e servigos privados indica a
auséncia do Estado e, muitas vezes, a faléncia desse estado. Diante disso, mesmo que estejamos
sendo interpelados como cidaddos, somos diariamente provocados e convocados a exercer
nossa cidadania como consumidores. O consumo serve para demarcar 0s espacos temporais da
vida social. Ele identifica e colabora com a construcdo da identidade e por ser mutavel, altera e

também ¢é alterado. Como diz Néstor Garcia Canclini:

Uma zona propicia para comprovar que 0 senso comum hao coincide com o bom
senso é o consumo. Na linguagem corriqueira, consumir costuma ser associado a
gastos inGteis e compulsdes irracionais. Esta desqualificagdo moral e intelectual se
apoia em outros lugares comuns sobre a onipoténcia dos meios de massa, que
incitariam as massas a se langarem irrefletidamente sobre os bens (Canclini, 1995, p.
51)

Para Douglas e Isherwood (2006), o consumo habitualmente é encarado e explicado por
trés correntes de pensamento diferentes. O primeiro tipo de explicacao, de carater hedonista, vé
0 consumo como algo essencial para a felicidade e a realizacdo pessoal; outra perspectiva, de
tom denunciatério e contedo moralista, aponta o consumo como o responsavel por diversas
mazelas que contaminam a sociedade, tais como violéncia, pobreza, desigualdades sociais, etc.;
por sua vez, o terceiro argumento explica o consumo, ora pelas necessidades fisicas, ora pelos
desejos psicoldgicos, ou seja, sob um ponto de vista naturalista. Nesta perspectiva, Douglas e
Isherwood (2006, p. 41) falam que “o consumo é um sistema de rituais reciprocos que envolvem
gastos para a marcagao”. Os bens, nesse contexto, funcionam como comunicadores de sinais
de pertenca e de exclusdo sociais, pois 0 consumo estabelece e mantém relacGes sociais.

O modelo de consumo tradicional foi alterado. Ao alterar esse fluxo, o consumo passou
a ser participativo, como denominado por Jenkins (2009) no seu livro Cultura da convergéncia.

Se por um lado toda essa mudanga inclui o novo consumidor, por outro lado, exclui aquele que
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de alguma forma estd @ margem desse processo. O consumo sempre hierarquizou a sociedade
e o cidaddo. A teoria da classe ociosa: um estudo econdmico das instituicdes de Veblen,
publicada em 1899, como importante referencial teérico em estudos acerca do consumo de bens
materiais e culturais. Em seus argumentos, Veblen (1980) destaca o papel do consumo como
uma forma de suprir as necessidades utilitarias dos consumidores e advoga a funcdo
comunicadora do consumo, que caracteriza as relagfes sociais e forma as estruturas da
sociedade. Dessa forma, por meio do consumo se constituem as diferengas estruturais que
permitem distinguir e identificar individuos, grupos e a prépria estrutura social. Esse processo
de inclusdo e de exclusdo cria uma camada de cidadaos que margeiam a sociedade. Aquilo que

Bauman (2008) denominou de subclasse.

Subclasse evoca a imagem de um agregado de pessoas que foram declaradas fora dos
limites em relacdo a todas as classes e a propria hierarquia de classes, com poucas
chances ou nenhuma necessidade de readmisséo: sdo pessoas sem um papel, que ndo
dao contribuicéo (til as vidas dos demais, e em principio além da redencéo. Pessoas
que, numa sociedade dividida em classes, ndo constituem nenhuma classe propria,
mas se alimentam das esséncias vitais de todas as outras, erodindo, desse modo, a
ordem da sociedade baseadas em classes (Bauman, 2008, p. 156).

Esse ponto se faz importante para determinar o que € a cultura do consumo nessa
sociedade. O consumo aqui € central, e 0 sujeito se mostrard como agente do consumo, sendo
impulsionado e transformado por ele, sendo muitas vezes colocado em uma situacdo de
subclasse em que homens e mulheres sdo reunidos e vistos como excluidos na sociedade
consumista. Esta € mesma sociedade que avalia e julga as pessoas por serem mercadorias
rentaveis. Ela, a subclasse, é formada por pessoas sem valor de mercado; sdo consumidores
falhos que deixaram de cumprir seus deveres dentro da sociedade consumista. De acordo com
Bauman, os pobres sdo “ndo-consumidores”, e ndo “desempregados”. Sdo, como ja citamos
acima, consumidores falhos, pois ndo sdo consumidores ativos, sdo apenas um aborrecimento
para a sociedade que, decentemente, pode consumir com regularidade. Se a influéncia nédo é
igual para todos os agentes, do ponto de vista das empresas, também ndo € igual quando se trata
da relacdo com as organizacdes, sobretudo no que diz respeito a reputacao dessas organizacoes.

A respeito da cultura do consumo, pode-se destacar a obra de Jean Baudrillard
intitulada O sistema de objetos, em que 0 autor apresenta sua visao de consumo como forma de
interacdo com a coletividade, sendo os objetos entendidos como signos manipulaveis, que se
tornam coerentes entre si por meio da relacdo abstrata entre os objetos-signos que o compdem.
[...] Nunca se consome 0 objeto em si (no seu valor de uso) — 0s objetos (no sentido lato)

manipulam-se sempre como signos que distinguem um individuo, quer filiando-o0 no proprio
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grupo tomado como referéncia ideal, quer demarcando-o do respectivo grupo por referéncia a
um grupo de estatuto superior (Baudrillard, 2005, p. 60). O objeto-signo, segundo Baudrillard,
é um instrumento para manter e concretizar relagdes de consumo e de diferenciacdo social
advenientes. N&o € o simbolismo deste objeto-signo nem sua utilidade que Ihe dao sentido. Nao
se consome o objeto em si, pela sua utilidade, e sim pelo que ele representa, pela sua capacidade
de diferenciar, de remeter o consumidor a uma determinada posigéo, a um determinado status
e poder.

Slater (2002, p. 144) acrescenta que esse é um problema que ocorre nas sociedades onde
imperam o marketing e a publicidade. Segundo o autor “ndo compramos apenas um objeto, mas
um estilo de vida, que evoca todo um sistema de significados”. O objeto-signo passa a ser um
elemento que contribui para a concretizacao do consumo e um elemento de diferenciacédo social.

Nas palavras de Baudrillard referente ao objeto-signo:

O consumidor [...] integra e assume espontaneamente esta obrigacdo sem fim:
comprar a fim de que a sociedade continue a produzir, a fim de se poder pagar aquilo
que foi comprado [...]. Em cada homem o consumidor € cimplice da ordem de
producdo e sem relagcdo com o produtor — ele préprio simultaneamente — que é vitima
dela. Esta dissociacdo produtor-consumidor vem a ser a propria mola da integracao:
tudo ¢ feito para que ndo tome jamais a forma viva e critica de uma contradicéo
(Baudrillard, 2006, p. 169-170).

Sob essa ldgica, vale dizer que a sociedade de consumo passa a recusar o que € real, ou
seja, deixamos de consumir um objeto para consumir “uma modelizacdo (uma ideia ou sistema)
gue vem junto com ele” (Santos, 2011, p. 130). O consumo trata-se de um elemento da
estratégia do poder e da diferenciacdo social. Baudrillard apontou que a realidade deixou de
existir e passamos a viver a representacdo da realidade, difundida, na sociedade p6s-moderna
e, principalmente, pela midia.

Nesse contexto, temos o trabalho de Pierre Bourdieu denominado A distin¢do: critica
social do julgamento, no qual o autor analisa 0s mecanismos de reproducdo social que retratam
a maneira pela qual as sociedades mantém, no tempo, estruturas de ordem entre 0s grupos
sociais e relacdes de poder de um grupo para 0 outro, ou seja, constroem uma correspondéncia
entre praticas culturais e classes sociais, evidenciando as relagdes de poder como categorias de
dominacéo pelo capital cultural. Violéncia simbolica que aparece na agdo sutil de comer, vestir,
cuidar do corpo, ouvir musica ou até mesmo na a¢do de apreciar uma obra de arte. Segundo o
autor, a vida social pode ser construida partindo de trés diferentes tipos de recursos que
competem por status (Bourdieu, 2007). Bourdieu elaborou uma tipologia com trés categorias

de capital: capital econébmico, capital social e capital cultural. O capital econémico é constituido
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pelos recursos financeiros e/ou econdmicos que contribuem para a vida em sociedade no sentido
de obter os produtos. Ele estd na raiz das outras formas de capital, podendo ser transformado
nelas a partir de procedimentos adotados pelos atores sociais. O capital social, por sua vez, é o
conjunto de recursos atuais e potenciais que estdo ligados a posse de uma rede duravel de
relagbes mais ou menos institucionalizadas de interconhecimento e interreconhecimento. Ele
remete a relacionamentos, afiliagbes organizacionais e redes de contato. Por capital cultural,
entende-se 0 conjunto de gostos, habilidades, conhecimentos e préaticas raras e distintivas.

Neste sentido, temos Douglas e Isherwood (2006) destacando como o desfrute dos
individuos no consumo de bens se relaciona apenas em parte ao consumo fisico, sendo a outra
parte resultante de seu uso como marcador social. Assim, as “alegrias de compartilhar nomes
sdo recompensas de um longo investimento de tempo e de atencdo, e também de dinheiro”
despendidos em seu aprendizado e classificacdo (Douglas e Isherwood, 2006, p. 124). Paraeles,
a relacéo entre cultura e consumo constitui uma forma de construcédo e edificacdo de valores,
identidades e relagdes sociais que, em conjunto, definem a cultura compartilhada. Dessa forma,
0s consumidores buscam em suas praticas de consumo atender a necessidades simbolicas que
estdo de acordo com os codigos culturais instituidos.

Outro pensador que se dedicou aos estudos da sociedade de consumo ¢é o filésofo francés
Gilles Lipovetsky. No entanto, o termo consumo aparentemente nao foi suficiente para o autor
descrever a sociedade contemporanea, optando pela palavra “hiperconsumo”. Essa escolha se
da porque, na leitura do autor, “a sociedade de consumo sofreu mudancas que ndo podem ser
ignoradas” (Lipovetsky, 2007, p. 37). Se em Bauman temos as modernidades solida e liquida

para conceituar as mudancas sociais, em Lipovetsky temos o capitalismo divido em trés fases:

A primeira fase teria se dado entre os anos de 1880 e 1945, época em que surgiram as
grandes lojas (magazines, lojas de departamento) em detrimento das pequenas lojas,
impulsionadas pela agora grande capacidade fabril de produzir mercadorias em massa
e pela eficiente infraestrutura de transporte e comunicacgdes, causando uma inicial
democratizacéo do consumo (Lipovetsky, 2007, p. 27).

A fase Il se inicia logo apds a Segunda Guerra Mundial (1939 — 1945), aumentando o
poder de compra dos individuos e estendendo a dita democracia do consumo que se iniciou na
primeira fase, mas adicionando elementos ainda inexistentes. “Pela primeira vez, as massas tém
acesso a uma demanda material mais psicologizada e mais individualizada, a um modo de vida
(bens duraveis, lazeres, férias, moda) antigamente associados as elites sociais” (Lipovetsky,
2007, p. 33). Deparamo-nos com uma sociedade de consumo de massa que Se ocupa em

aumentar o conforto e a qualidade de vida, que inaugura com veeméncia “a ambiéncia de
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estimulacdo dos desejos, da euforia publicitaria, a imagem luxuriante das férias, a sexualizacdo
dos signos e dos corpos” (Lipovetsky, 2007, p. 35); o marketing se torna fundamental; o
consumo de pétina é substituido pelo consumo da moda.

Essa sociedade apontada por Lipovetsky lembra a mesma descrita por Jean Baudrillard
que, com o recurso da semidtica, define a sociedade de consumo como aquela onde o signo € a
verdadeira mercadoria, em detrimento da ligacdo do valor de uso com o valor de troca; 0s
valores simbdlicos é que imperam (Baudrillard, 1995). O consumo para Baudrillard é aquele
que proporciona status, diferenciacdo, distingdo, posi¢do social através de uma ostentagdo de
simbolos, mas Lipovetsky sugere que ndo nos limitemos apenas a isso. Em contraponto ndo
somente a Baudrillard, mas também a Pierre Bourdieu, o autor assegura que “(...) a partir dos
anos 1950-60, ter acesso a um modo de vida mais facil e mais confortavel, mais livre e mais
hedonista constituia ja uma motivagdo muito importante dos consumidores” (Lipovetsky, 2007,
p. 39). O julgamento dos outros e a ostentagdo ndo seriam os Unicos parametros na fase 11 (como
descrito pelos socidlogos franceses da época), pois “viver melhor, gozar os prazeres da vida,
ndo se privar, dispor do ‘supérfluo’ apareceram cada vez mais como comportamentos legitimos,
finalidades em si” (Lipovetsky, 2007, p. 39-40). A fase Il, portanto, combinou ostentacdo,
diferenciacédo e posicéo social com o gozo pelo gozo. A fase Ill, iniciada na década de 1970 e
presente até os nossos dias, traz consigo a hegemonia do gozo subjetivo, do consumo em si, em
detrimento dos elementos de posi¢ao e diferenciacdo social caracteristicos da fase II. “O
consumo ordena-se (...) em funcdo de fins, de gostos e de critérios individuais” (Lipovetsky,
2007, p. 41). Com essa transformagdo, “eis chegada a época do hiperconsumo, fase III da
mercantilizacdo moderna das necessidades e orquestrada por uma logica desinstitucionalizada,
subjetiva, emocional” (Lipovetsky, 2007, p. 41). As pessoas agora consomem para buscar
agradar a si mesmas, preencher vazios existenciais, se ver nas mercadorias que compram.

Os nossos tempos sdo esses de uma sociedade de consumo liquido-moderna, que tem
por proposi¢do “satisfazer os desejos humanos de uma forma que nenhuma sociedade do
passado pdde realizar ou sonhar” (Bauman, 2009, p. 105). Seguindo os paradoxos, esta
“sociedade de consumo sé consegue reproduzir este impeto enquanto conseguir manter o0s
individuos insatisfeitos e frequentemente na busca de novas satisfacbes” (Bauman, 2008, p.
64). Ao se adquirir um produto, rapidamente deixa-se de deseja-lo, ja que este perde o valor e
torna-se obsoleto. As promessas do marketing sao negadas logo apds a compra das mercadorias,
pois “toda promessa deve ser enganosa, ou pelo menos exagerada, para que a busca continue”

(Bauman, 2009, p. 107). No entanto, “para atender a todas essas novas necessidades, impulsos,



29

compulsdes e vicios, assim como oferecer novos mecanismos de motivacao, orientacdo e
monitoramento da conduta humana, a economia consumista tem de se basear no excesso e no
desperdicio” (Bauman, 2008, p. 53). Temos uma sociedade de consumo que incita 0s desejos
para ndo os realizar, que produz uma quantidade imensa de mercadorias que rapidamente se
transforma em lixo, que invade todos os espacos possiveis de socializagdo para agir como
intermediadora e que desencoraja os individuos a viverem de formas alternativas; mas ndo
somente. Bauman defende que o principal objetivo dessa sociedade “ndo ¢ a satisfacdo de
necessidades, desejos e vontades, mas a comodificacdo ou recomodificacdo do consumidor:
elevar a condi¢do dos consumidores a de mercadorias vendaveis” (Bauman, 2008, p. 76).
Quando os individuos querem adquirir bens de consumo no mercado, ““sdo atraidos para as lojas
pela perspectiva de encontrar ferramentas e matérias-primas que podem (e devem) usar para se
fazerem ‘aptos a serem consumidos’ — e assim valiosos para o mercado” (Bauman, 2008, p.

82).
2.1 Influéncia e reputacéo organizacional

Na perspectiva empresarial, com a digitalizacdo na sociedade contemporéanea, “a
comunicacgdo organizacional assume um novo patamar de usos e aplicagdes no contexto das
Tecnologias da Informacdo e da Comunicacdo” (Corréa, 2009, p. 162) possibilitando as
empresas transformacdes em todos os seus atributos fisicos. Bauman (1999) acredita que,
dentre todos os fatores técnicos da mobilidade advinda do processo de globalizacdo, o
transporte da informacdo ganha uma funcdo impar, uma vez que a comunicacao nao envolve
mais 0 movimento de corpos fisicos, e meios técnicos concederam a informacéo viajar
independentemente deles sem a tradicional no¢cdo de tempo e espaco, e em uma nova
velocidade, que reordena significados e relages.

Nessa realidade digital, a qualidade dos produtos e dos servigos ja ndo sdo 0s Unicos
pré-requisitos para obtencdo de sucesso e prestigio, a marca vem conquistando novos espacos,
buscando um diferencial competitivo com um paradigma fundamental para o reconhecimento
e a reputacdo da empresa frente aos seus publicos. Para Recuero, a reputacdo é compreendida

como.

[...] a percepcdo construida de alguém pelos demais atores e, portanto, implica trés
elementos: o “eu” e o “outro” e a relagdo entre ambos. O conceito de reputacdo
implica diretamente o fato de que ha& informacgBes sobre quem somos e o que
pensamos, que auxiliam outros a construir, por sua vez, suas impressfes sobre nos
(Recuero, 2009, p. 109).



30

Almeida (2005, p. 120) entende reputagdo organizacional como a “representacao
coletiva das acgdes e resultados da organizacdo, por meio da qual se demonstra sua habilidade
em gerar valores para os multiplos stakeholders, ou seja, é construida ao longo dos anos e tem
como base as ag¢Oes ¢ os comportamentos da organizagdo”. A imagem institucional é
responsavel pelo modo como a organizacao € percebida por seus diferentes publicos, ou seja, €
aquilo que a empresa consegue projetar ou acaba projetando (Farias, 2004). A reputacdo e a
imagem da marca se fortalecem com a comunicacao organizacional bem planejada, sistematica
e integrada que é capaz de: despertar o entendimento; transmitir informagdes; conquistar a
preferéncia; solidificar relacionamentos entre a marca e seus USUArios.

O influenciador digital é considerado alguém capaz de influenciar opinides,
comportamentos, criar tendéncias e servir como fonte de informacdo e inspiracdo nas redes
sociais digitais. Nesse contexto, caracteristicas como: autoridade, confianca, credibilidade,
admiracdo, reputacdo e engajamento se destacam nessa atuacao e sdo colocadas como pilares
da construcdo da acdo desses individuos, criando-se, a partir dessas nogdes, a performance
evocada por cada um desses agentes sociais. Essa definigcdo € vista como a forma de agir dos
influenciadores dentro do espaco das plataformas: producdo de conteddo; frequéncia e
consisténcia nessa producdo; manutencdo de relacdes, prestigio; e, por fim, influéncia. Todas
essas acOes sdo entendidas como a performance desse influenciador perante seus seguidores
(publicos).

Um influenciador pode ser tanto aquele que estimula debates ou agenda temas de
discussdo em nichos, quanto aquele que influencia na compra de um lancamento de
determinada marca e, em alguns casos, até colocar (des) informacéo em circulagéo.

Em ambos os casos, o processo de solidificacdo em termos de crédito, capital e
reputacéo sdo os mesmos (Karhawi, 2017, p. 14).

Portanto, a reputacdo de uma pessoa ou organizacdo depende de sua capacidade de
impactar, influenciar e ser visto, sobretudo no &mbito digital. Mesmo que a gestdo da reputacéo
passe por uma confrontacdo de ideias entre reputacdo desejada (0 reconhecimento que
gueremos), reputacdo existente (paradigmatica) e reputacdo como estratégia (0 caminho de
superacdo a percorrer), nada fara sentido se ndo olharmos para os antecedentes de qualquer
reputacdo: uma boa gestdo de relacionamentos. “E importante que o profissional responséavel
pela gestdo do relacionamento compreenda que existem diferentes tipos de interacdo, de relacéo
social e de lacos sociais na comunica¢do da empresa com 0s publicos no ambiente digital”
(Dreyer, 2017a, p. 730).
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2.2 Influéncia e influenciador digital

Inegavel perceber que com o advento da internet e, principalmente, com o surgimento
das redes sociais digitais, 0 acesso por parte dos usuarios-consumidores-cidaddos as mais
variadas informagdes € muito amplo, assim como a produc¢éo de contetido também exercida por
eles. Esse processo é conceituado por Henry Jenkins como cultura participativa, termo usado
para explicar o contexto atual de crescimento da participacdo e interferéncia do publico nos
processos de comunicacdo de diferentes suportes midiaticos. Ele afirma que,

em contraste com no¢Bes mais antigas sobre a passividade dos espectadores dos meios
de comunicacdo, onde estes eram apenas receptores de conteldo produzido pelas
midias corporativas, cuja atuacdo de produtores e consumidores de midia ocupavam
papéis separados, podemos agora considera-los como participantes interagindo de
acordo com um novo conjunto de regras (Jenkins, 2009, p. 30).

Neste contexto de cultura participativa e formacéo de publicos (seguidores), os agentes
passam a se comportar de diversas maneiras no ambiente digital, e uma delas é de agente que
ndo sé consome como também produz contetido. Um cenario onde as organizacgdes, assim como
as pessoas, sdo potencialmente midias, produzem e consome a0 mesmo tempo contetdos no
ambiente digital.

Diante desse novo panorama organizacional, a visibilidade entra como fator
fundamental, j& que, a partir dela, conceitos como reputacéo, autoridade e popularidade, podem
ser difundidos. “As nog¢des de visibilidade (associada ao poder) e de legitimidade (referente ao
reconhecimento) de atores coletivos e individuais continuam sendo centrais e necessitam ser
compreendidas diante das logicas e fluxos de interagdo da sociedade atual” (Barichello, 2017,
p. 101). A respeito disso, Barichello (2017, p. 103) confirma que “ndo basta estar visivel, é
preciso interagir”.

Para Stasiak, “a visibilidade ¢ o ponto de partida para a troca de informagdes que
colabora para a criacdo da identidade, imagem e reputacdo em busca da legitimacdo das
organizacdes” (Stasiak, 2014, p. 10-11). Se, para a autora, a visibilidade é o ponto de partida
para a troca de informacOes, a interacdo pode ser entendida como base para uma maior
visibilidade. Sendo assim, pensar na gestdo do relacionamento entre uma empresa e Seus
publicos na contemporaneidade implica compreender que a visibilidade inicial pode gerar
interacdo, porém quanto mais investimento em interacdo, maior sera o retorno em visibilidade.

A ideia de visibilidade vem daquilo que Shirky (2011) discute ao falar sobre amadores
e especialistas, pessoas que transformaram suas habilidades em especialidade e deram

visibilidade a elas através das redes sociais. Estar visivel para os influenciadores é ter a atencao



32

de um publico sobre as suas especialidades e seu contedo. Shirky (2011, p. 167) explica que
“o uso de ferramentas que apoia a expressao publica se transformou de pequeno, em grande no
espaco de uma década. O que parecia um novo canal para a midia tradicional esta na verdade
mudando-a; o que parecia ameacar a uniformidade cultural estd na verdade criando
diversidade”. Assim, além de a internet propiciar formas colaborativas, ela também facilita a
diversificacdo. No caso dos influenciadores digitais, é possivel considerar a existéncia de
diversos nichos e contetdos diferentes.

Estamos diante de uma transformacao de relagéo entre sujeitos nas redes sociais digitais,
de novos mediadores e midiatizadores de consumo, de producdo de contetido e da relacdo das
marcas com o mercado. Talvez aqui possamos falar de mudanca de paradigma em um cenario
de uma cultura da participacdo e de convergéncia, que ¢ mais do que apenas uma mudanca

tecnologica.
2.2.1 Influenciador digital: linha do tempo, conceitos e defini¢ces

A questdo dos influenciadores ndo é nova, mas ganhou visibilidade com o surgimento
das plataformas de midias sociais.

Karhawi (2017) descreve a evolucdo dos termos ligados aos influenciadores digitais.
Para a autora, o primeiro nome dado a pratica dessa atividade em 1997 foi “blogueiros
(Bloggers). Em sua génese, os blogs eram listas de links da internet. Os blogueiros da época,
experts em HTML, atuavam como filtros de contetudo da rede [...] A entrada de plataformas
como Blogger, em 1999, e o Blogspot e Wordpress, posteriormente, permitiram que nao apenas
especialistas em HTML mantivessem um blog, de modo que a facilidade em publicar tornou a
blogagem mais popular no inicio dos anos 2000 (Karhawi, 2017, p. 3).

A linha do tempo segue para o termo “Vlogueiros (Vloggers). Em 2005, o YouTube €

fundado com a intencéo de

[...] que os usuérios pudessem hospedar seus videos. No Brasil, os primeiros vloggers
comegam a publicar no inicio de 2010. A época, ainda n&o havia nenhuma alus&o ao
termo ‘influenciador digital’. Mais recentemente, o termo vlogger ou vlogueiro foi
substituido por youtuber, uma referéncia direta & plataforma na qual esses
influenciadores consolidaram sua profissdo (Karhawi, 2017, p. 4-5).

Os blogueiros e os vlogueiros podem ser considerados formadores de opinido. O uso
desse termo é comum na midia tradicional. Na matéria Girl Power, da revista Glamour, de
agosto de 2012, as blogueiras de moda do grupo F*Hits sdo intituladas “formadoras de opinido

com F maitsculo”. De acordo com a mesma autora,
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aquilo que eles proferem em seus videos ou as dicas que dao em seus blogs
repercutem, positiva ou negativamente, entre seus publicos. A emergéncia constante
de novas redes sociais digitais ampliou as possibilidades dos formadores de opiniéo.
Em 2004, o Facebook foi disponibilizado na rede. Logo depois, em 2010, o
Instagram. Desde entdo, os aplicativos surgem diariamente permitindo que o0s
blogueiros e youtubers possam levar sua pratica para diferentes plataformas,
potencializando o seu crédito e prestigio na rede (Karhawi, 2017, p. 7).

Finalmente, o termo influenciador digital (e antes dele, sua versdo em lingua inglesa,
digital influencer) passou a ser usado mais frequentemente, no Brasil, a partir de 2015. Um dos
principais motivos pode estar atrelado a entrada de novos aplicativos na esfera de produgao
desses profissionais que deixaram de se restringir a apenas uma plataforma — o YouTube, nos
casos dos vlogueiros; ou s6 o blog, no caso dos blogueiros (Karhawi, 2017). Os influenciadores
digitais® podem ser conceituados, portanto, como “produtores de conteudo que se valem da
reputacdo que constroem na rede junto a seus publicos para atuar ao lado de marcas na
promogéo de produtos” (Karhawi, 2019, p. 1).

Corréa (2017) argumenta que o influenciador é o agente do processo de influéncia. A
autora caracteriza quem € o influenciador nos dias de hoje e como este conquistou espaco e
reputacdo no ambito digital:

O influenciador ndo emerge num dado grupo social como uma espécie de fénix. Ele
precisa angariar, publicizar e visibilizar as caracteristicas de influéncia que lhe
conferem tal agenciamento, seja pelo acimulo de capitais, seja pelo acionamento de

suas redes de relacbes ou seja pela sua capacidade em promover mudancgas nessas
redes. (Corréa, 2017, p. 31).

Em outras perspectivas, pode-se compreender os influenciadores digitais como produtos
da cultura popular, como defende Crystal Abidin (2021), e, justamente por isso, multiplos e
diversos. Podemos entendé-los como agentes dotados de visibilidade nas redes sociais digitais
e capazes de amplificar ou suprimir discursos e, também, publicizar produtos e servigos.

Shirky (2011), em seu livro A cultura da participacéo, fala sobre a possibilidade
oferecida especialmente pelas redes sociais digitais de um internauta ser também produtor: “a
revolucédo esta, hoje, centrada no choque da inclusdao de amadores como produtores, em que
ndo precisamos mais pedir ajuda ou permissao a profissionais para dizer as coisas em publico”
(Shirky, 2011, p. 50). Isso significa que qualquer sujeito conectado pode ser potencialmente
produtor de contetdo, por exemplo, uma publicacdo no Facebook € uma producéo de conteldo,

que pode se tornar destague no ambiente digital.

8 Como ja mencionado no decorrer da pesquisa, adotamos a escolha do termo influenciador digital como forma
didatica neste trabalho, ndo descartando a possibilidade de utilizar as demais terminologias como sindnimos.


https://www.scielo.br/j/interc/a/WftrmyFhn6K5r366RN9hSZD/?lang=pt
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Os influenciadores digitais usam seus perfis nas redes sociais digitais (Facebook,
Instagram,  Twitter,  YouTube, TikTok, etc.) para conversar com  Seus
seguidores/comunidades/fas sobre pautas do seu dia a dia, incluindo habitos de consumo. Séo
pessoas que exercem impacto num segmento, seja ele pequeno, grande ou mesmo em um nicho
especifico, capaz de utilizar de sua marca forte para formar um publico engajado, monetizando
por meio de seus contetidos, tendo, assim, grande valor de troca para empresas de diversas areas
e especialidades. Dessa forma, como empreendedor digital, um influenciador consegue agregar
valor e importancia a outras marcas. Essas empresas se utilizam da popularidade, relevancia e
credibilidade dos influenciadores digitais para conversar com seus USUArios.

O influenciador digital transita nas plataformas de redes sociais digitais de maneira
proxima aos que os acompanham. A explicacdo na preferéncia por influenciadores tanto pelas
audiéncias como na escolha das marcas é a busca por um “rosto” (Karhawi, 2016, p. 48) por
aquilo que consomem. Trata-se de um grande desafio para as marcas: conseguirem ser pessoais

e se personificarem para atingir status de influéncia digital. De acordo com Terra (2021, p. 27):

[...] poder e influéncia no ambiente digital sdo a capacidade que as organizacfes tém
de atrair atencdo para si, sobretudo em um cenario de sobrecarga informacional, para
qgue as audiéncias se relacionem, se engajem e se envolvam com ela [..] a
comunicacgdo organizacional pensada e produzida para impactar audiéncias tem como
objetivo garantir sua influéncia no ambiente digital.

Dessa forma, os usuarios, cada vez mais presentes nessas plataformas, também foram
evoluindo nas suas formas de participacao, e muitos fizeram dessa presenca ativa uma atividade
profissional, permanente e lucrativa. Segundo Karhawi, os influenciadores digitais “tém
redefinido as préticas e dinamicas dos mercados contemporaneos ao se consolidarem como
figuras de destaque no ambiente digital” (Karhawi, 2016, p. 39). Diferentemente de outros
sujeitos que também estdo presentes no ambiente digital e interagem com empresas e grupos, o
influenciador digital “produz conteudos temadticos, com frequéncia e credibilidade. Nesse
processo, ele deixa de ser um internauta comum e passa a ser encarado como uma midia
autdbnoma, uma marca” (Karhawi, 2016, p. 42-43). Diante desse contexto, “cabe ao profissional
responsavel pela gestdo dos relacionamentos entre uma organizacao e seus publicos avaliar a
melhor maneira de trabalhar com os publicos, incluindo os influenciadores” (Dreyer, 2017b, p.
64).

Em 2012, a empresa Cl, especializada em intercambios e viagens, convidou Bruna
Vieira, blogueira do “Depois dos Quinze”, para divulgar seu trabalho. Bruna Vieira fez um

intercdmbio em Brighton, na Inglaterra, e conheceu Paris, na Franca. A experiéncia foi contada
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no blog “Caia no Mundo” (https://caianomundo.ci.com.br/) e no YouTube CI Intercambio. A
acao foi tdo bem-sucedida que a Cl prop6s um novo roteiro para Bruna Vieira. Dessa vez, ela
foi para San Diego, na Califdrnia, e ainda passou por Las Vegas e pelo Grand Canyon. A

iniciativa buscou mostrar na pratica como € viajar e ser um intercambista dos programas da CI.

Figura 1 - A empresa Cl e Bruna Vieira

Bruna Veeoa
FALA SOBRE SEU

INTERCAMBI[]

Fonte: Canal do YouTube da CI Intercdmbio (2012).

Em 2016, a marca Bob’s anunciou um sanduiche em parceria com Whindersson Nunes,
0 maior youtuber do Brasil naquela época. Criada pela agéncia NBS, a acdo comegou no
YouTube, mas também se estendeu a outras plataformas (campanha #PicanhaArtesanal
#Bob’sDoWhindersson). De acordo com um video postado pelo préprio Whindersson em seu
canal, se ele conseguisse 500 mil curtidas no video em questdo, o Bob’s se encarregaria de criar
um sanduiche do jeito dele. A meta foi atingida em apenas duas horas. O sanduiche trouxe 0s

ingredientes descritos no video do youtuber.
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Figura 2 - Campanha Bob’s e Whindersson Nunes

Bobs Bob's Brasil @ 0

ha cerca de 6 anos

O Whindersson Nunes pediu pra gente um sanduba com a cara dele, com
péo feito na hora, dois hamburgueres, bacon, queijo. Claro, ndo podia faltar
ovo e maionese, "pra ficar bem cremosinho". Ele arrasou na escolha, o
sabor ta maravilhoso e logo vocés vao conhecer! #BobsWhindersson

MEDIA GIPHY.COM
media.giphy.com

Fonte: Site GKPB Publicidade (2016).

Em 2020, a marca lider em chocolates premium no mundo, a Lindt anunciou a
campanha “Derreta-se em seu momento”, que mostra a sensagdo Unica de experimentar um
Lindor, a trufa de chocolate da principal linha da marca. Para esse projeto, a Lindt trouxe, pela
primeira vez no Brasil, uma influenciadora em sua campanha digital, e a escolha foi a designer
de moda e a primeira blogueira influente no Brasil, Camila Coutinho. Camila se tornou uma
das maiores influenciadoras digitais, logo apos seu blog “Garotas Estipidas”, criado em 2006.
Desde entdo, ganhou visibilidade e, em 2013, seu site tornou-se um dos mais influentes do
mundo.

O desafio da marca era estar cada vez mais proxima do consumidor brasileiro, com a
tentativa de mostrar a sensacdo de um Lindor, conhecida no mundo como melt into a moment
of bliss, ou em Portugués, “derreta em um momento de felicidade”. Logo, a agéncia Purple
Cow, em uma boa sacada criou a campanha “Derreta-se em seu momento”, inserindo na rotina

de Camila Coutinho.
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Figura 3 - Lindt escolhe Camila Coutinho ara‘grotaonizar campanha de Lindor

Fonte: Site Propmark (2020).

“Um perfil Gnico, iconico e que mostrou ao Brasil a importancia da inclusdo, da
diversidade e da educacio®’. Essa é a descri¢do dada pelo diretor de marketing e marca do
Santander Brasil, a respeito de Gilberto Nogueira (o Gil do Vigor), ex-participante do Big
Brother Brasil, que estreou em 23 de maio de 2021, como embaixador da marca protagonizando
uma campanha a respeito do Open Banking.

A proposta do Santander foi comecar a comunicar a seus clientes e a populacéo de forma
geral, a respeito do Open Banking, novo conjunto de regras e tecnologias que vai permitir o
compartilhamento de dados dos clientes entre bancos e instituicdes financeiras. Para mostrar as
vantagens que essa nova realidade pode trazer aos seus correntistas, 0 Santander apostou em
Gil, que alem de ter sido um dos mais populares participantes da edicdo do BBB 21, também
tem conhecimento do universo das finangas. Gil é mestre em Economia e foi aprovado para
PhD na Universidade da Califérnia. Gay e nordestino, Gil suscitou discussdes dentro e fora do

BBB sobre preconceitos, diversidade, tolerancia e respeito.

°® Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2021/05/24/por-que-o-santander-

escolheu-gil-do-vigor-para-falar-sobre-open-banking.html?gclid=EAlalQobChMI74ngmafl-
glVoEVIAB0O_A95EAAYASAAEQIZgfD_BwWE. Acesso em: 15 out. 2022.


https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2021/05/24/por-que-o-santander-escolheu-gil-do-vigor-para-falar-sobre-open-banking.html?gclid=EAIaIQobChMI74ngmafl-gIVoEVIAB00_A95EAAYASAAEgIZqfD_BwE
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2021/05/24/por-que-o-santander-escolheu-gil-do-vigor-para-falar-sobre-open-banking.html?gclid=EAIaIQobChMI74ngmafl-gIVoEVIAB00_A95EAAYASAAEgIZqfD_BwE
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2021/05/24/por-que-o-santander-escolheu-gil-do-vigor-para-falar-sobre-open-banking.html?gclid=EAIaIQobChMI74ngmafl-gIVoEVIAB00_A95EAAYASAAEgIZqfD_BwE
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Figura 4 - Campanha Banco Santander e Gil do Vigor

FACA O SEU
PRE-CADASTRO:

santander.com.br/openbanking

Fonte: Site Meio&Mensagem (2021).

O que podemos perceber é que cada nicho social tem seu influenciador, por isso as ideias
de influéncia sdo tdo abrangentes e se encaixam em tantos cenarios. Do ponto de vista
estratégico, as marcas usam esse recurso de parceria com influenciadores porque sabem o poder
de influéncia social que esses individuos tém, especialmente sobre seu pablico (seguidores). E
uma forma de associar um produto a uma figura influente, gerando o desejo de compra em
pessoas que sdo adeptas ao nicho social em questdo. Essas estratégias digitais se repetem em
todos os mercados possiveis e com acfes das mais simples até as mais complexas, como 0s
exemplos citados anteriormente. Os influenciadores digitais “sdo aqueles que tém algum poder
no processo de decisdo de compra de um sujeito; poder de colocar discussdes em circulagéo;
poder de influenciar em decisGes em relacdo ao estilo de vida, gostos e bens culturais daqueles
que estdo em suas redes” (Karhawi, 2017, p. 2).

De tal modo que a cultura da comunicacdo de nicho e a criacdo de estratégias de
conteudo por meio da cultura da participacdo e da convergéncia de midia passam a ser
premissas da atuacdo dos influenciadores digitais que, por sua vez, criam uma ldgica de valor
de contetdo a ponto de tornad-lo relevante e engajado, reforcando as relagbes com seus

seguidores nas redes sociais digitais.



39

2.2.2 Tipos de influenciadores digitais

Cada tipo de influenciador atende a um objetivo de comunicacédo especifico da marca e
vai pedir uma estratégia diferente de relacionamento e campanha. Entre celebridades digitais,
funcionarios e microinfluenciadores existe um universo grande e variado de influenciadores a
disposicdo da sua marca. Bia Granja (2017), a cofundadora da youpix!°, categorizou os
influenciadores digitais em sete tipos:

1. TOP CELEB: séo pessoas famosas nativas ou ndo nativas digitais, sem afinidade
com o tema ou audiéncia da empresa. A grande audiéncia desse tipo de celebridade
é ideal para ajudar a sua marca a falar com um grande nimero de pessoas a0 mesmo
tempo. Ou seja, em acdes que envolvem awareness (reconhecimento da marca).
Mas, por ndo ter relevancia direta com o assunto do seu produto ou servigo, nao
representa, necessariamente, uma boa opc¢ao para gerar conversdo em vendas. Sua
audiéncia costuma ser genérica, 0 que ndo contribui tanto para trabalhar percepg¢éo
da marca. Exemplos: Whindersson Nunes @whinderssonnunes e Felipe Neto
@felipeneto;

2. FIT CELEB: séo pessoas famosas nativas ou ndo nativas digitais, com relevancia e
afinidade com os assuntos da marca. Encontrar uma celebridade que tenha sinergia
total com os assuntos da marca representa uma chance para chegar em grandes
audiéncias e converté-las. Porém, esse tipo de influenciador, por seu tamanho, exige
uma remuneracdo alta por parte das marcas. E quanto maior a audiéncia, mais dificil
de criar uma relacdo emocional entre marca e consumidor. Esse tipo de influenciador
é ideal em acOes que envolvem awareness e algum tipo de resposta direta (conversao
em vendas, geracdo de leads, engajamento, etc.). O influenciador tem alcance,
ressonancia, bem como enorme relevancia. Exemplos: Boca Rosa @bianca e Niina
Secrets @niinasecrets;

3. AUTORIDADE: respeitado dentro de determinado segmento ou regido, tem enorme
ressonancia e afinidade sobre o tema ou a audiéncia. Sua audiéncia costuma ser
influente também. O influenciador que é especialista em determinado tema ou
regido, por ter uma proximidade grande com a comunidade de interessados e falar
com eles a partir de uma linguagem especializada, ajuda a empresa a trabalhar a
percepcao sobre a marca e também a converter usuarios em uma escala menor. Seu
endosso € o seu maior ativo. Exemplos: Atila lamarino @oatila e Nathalia Arcuri
@nathaliaarcuri;

4. ECOSSISTEMA: muitos pequenos influenciadores dentro de um tema que podem
mover o ponteiro quando abordados juntos. O que diferencia o “Ecossistema” da
“Autoridade” € o seu poder de repercussdo. Sdo importantes dentro de uma
estratégia de onipresenca de marca, o que pode ajudar a construir melhor o
posicionamento dela. Entdo, é possivel criar soberania em um determinado nicho;

10 A organizacdo multivocacional YouPix criou uma classificagdo para os tipos de influenciadores presentes no
mundo digital. Disponivel em: https://medium.youpix.com.br/os-7-tipos-de-influenciadores-para-sua-
campanha-digital-a6e927ebfdff. Acesso em: 15 out. 2022.



https://medium.youpix.com.br/os-7-tipos-de-influenciadores-para-sua-campanha-digital-a6e927ebfdff
https://medium.youpix.com.br/os-7-tipos-de-influenciadores-para-sua-campanha-digital-a6e927ebfdff
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perfil de baixo alcance, embora com ressonancia média. Possui relevancia alta, ja
que faz contelldo segmentado e com bastante afinidade com empresas do mesmo
nicho. Exemplos: Organize sem Frescuras @organizesemfrescuras e Casinha
Arrumada @casinhaarrumada;

5. TRENDSETTER: séo pessoas experts em seus campos de atuacao e respeitados por
serem early adopters ou lideres/embaixadores de um tema ou causa. Reconhecidos
por estarem conectados ao novo ou por serem lideres de causas e discussdes, tem
uma respeitabilidade muito alta, o que contribui para trabalhos focados em
posicionamento da marca. O que diferencia o “TrendSetter” da “Autoridade” sdo os
valores e 0 tema a serem trabalhados pela marca. Exemplo: Jout Jout @joutjout é
uma influenciadora Trendsetter, pois em seus videos sempre trouxe assuntos
relevantes para a sociedade;

6. JORNALISTAS: trabalham na midia tradicional e ttm um alcance grande. Por causa
disso, podem ou ndo ter relevancia direta com o tema. Trazem consigo a enorme
audiéncia dos veiculos onde trabalham, por isso contribuem para acbes de
awareness. Mas, como podem cobrir assuntos variados, seu poder de repercusséo e
afinidade com o assunto ndo é alto. Vale lembrar que sua ressonancia e relevancia
dependem do seu engajamento com o tema. Exemplo: Ricardo Amorim
@ricamorim. Em 2015, o jornalista econdmico Ricardo Amorim foi eleito pela
Revista Forbes como uma das 100 pessoas mais influentes do Brasil e escolhido
pelo LinkedIn como o maior influenciador do Brasil;

7. PUBLICO INTERNO: sio os funcionarios da propria empresa,
microinfluenciadores da marca. S&o excelentes para ajudar a humanizar a marca e
divulgar a cultura e valores da empresa. Dependendo do tamanho da empresa,
podem ajudar também no awareness da marca.

Reforcando a categorizacdo de sete possibilidades de influéncia digital (Youpix, 2017),

Terra (20214, p. 46-47) subdividem os influenciadores em quatro grupos:

1. CELEBRIDADES DIGITAIS: s8o os atletas, atores, atrizes, musicos,
jornalistas e apresentadores, todos oriundos da midia tradicional, mas que cultivam
uma presenca e entenderam a dindmica no ambiente digital;

2. INFLUENCIADORES DIGITAIS: originarios das midias sociais construiram
sua fama e sua base de seguidores e fas a partir do ambiente digital;

3. EMBAIXADORES E FAS DE MARCA: que, por participarem ativamente das
propriedades digitais das marcas que admiram, acabam defendendo-as,
recomendando-as, podendo ser considerados um tipo de microinfluenciador. Fazem,
muitas vezes, propaganda espontanea dos produtos/servigos/marcas que gostam;

4. FUNCIONARIOS: das organizagbes em que trabalham. S3o o primeiro
exército de divulgagdo de uma marca e, se bem estimulados, podem ser um valioso
ativo nas difusbes de conteldo. Também séo considerados como um subtipo de
microinfluenciador.

A autora entende que os “funcionérios merecem uma categorizagdo especial no rol de
influenciadores digitais, os influenciadores internos, funcionarios conectados no papel de

microinfluenciadores digitais” (Terra, 20214, p. 47).
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Ou seja, percebe-se que as marcas precisam fazer a identificagdo do tipo de
influenciador, que melhor atenda aos seus objetivos, como também uma investigacao sobre 0s
valores e a linguagem do influenciador, sendo necessario entender o contetido e o contexto o

qual o influenciador digital esta inserido.
2.2.3 Influenciadores virtuais

Além do surgimento de influenciadores, o avango das redes sociais digitais gerou um
fendmeno ainda mais curioso: o dos influenciadores virtuais, personagens criados por agéncias
e que vem atraindo a atuacdo das marcas. Seja para humanizar marcas, competir com 0s
influenciadores digitais da vida real ou apenas divertir 0s usuérios-consumidores-cidaddos, os
influenciadores virtuais tém ganhado cada vez mais espaco nos ambientes digitais. Alguns
desses personagens totalmente digitalizados vao muito além das plataformas de redes sociais
digitais. Eles aparecem em capas de revistas, langam mdasicas e até collabs com outras marcas.
Com nome, rosto e personalidade propria, alguns ja acumulam milhGes de seguidores e
interagem com o publico diariamente. Os influenciadores virtuais se parecem muito com as
pessoas. Alem de suas caracteristicas humanas, como aparéncia (em alguns casos) e
personalidade propria, eles escolnem suas roupas, namoram, decidem quando querem sair e,
muitas vezes, ganham dinheiro por meio de contetdos pagos por marcas.

A varejista brasileira Magazine Luiza tem uma influenciadora virtual prépria que faz
sucesso nas redes pelo seu contetdo, envolvimento em causas, atendimento ao cliente,
comunicacdo de promocoes, etc. A Lu, do Magalu, é o case de sucesso mais conhecido dos
altimos anos, contando com mais de 6 milhdes de seguidores no Instagram e ja ultrapassou esse
nimero no TikTok. Em sua descricdo no perfil de Instagram, a avatar “Lu” ¢ influenciadora
virtual 3D, especialista digital do #Magalu e criadora de conte(do. A Lu também pode ser
encontrada no Twitter, Facebook, YouTube e no site oficial do Magazine Luiza.

Quando observamos o perfil do Magazine Luiza nas redes sociais digitais, notamos que
h4, evidentemente, uma série de postagens dedicadas a venda, promocdes e publieditoriais da
influenciadora virtual, Lu, mas ha também adesao as causas, sugestdes de contetdos que tém a
ver com o contexto. Na esteira do sucesso da Lu, surgiram no Brasil a Nat, da Natura; o CB ou
também conhecido Baianinho, das Casas Bahia; a EI6, da Cielo, entre outros. Todos aparecem
em publica¢Ges nos perfis oficiais das marcas nas redes sociais digitais para mostrar o seu
cotidiano ao lado dos produtos e servigos oferecidos pelas marcas. O modelo parece levar as

varejistas e marcas a aderirem aos influenciadores virtuais — uma tentativa de controlar a
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narrativa, produzir conteudo proprio, criar relacionamento, exposi¢do, atendimento e
humanizacdo na figura de avatares digitais. Assim, a audiéncia vai reconhecendo na marca um
perfil referéncia em sua area de atuacdo, prestador de servigo, parceiro e relevante. Além de
publishers, as marcas também exercem papel de influenciadoras e aproximam-se do formato
utilizado — e consagrado do “faga-vocé-mesmo” — por canais de influenciadores digitais.

Desde o surgimento das midias digitais e sua popularizacdo na década de 1990, as
tecnologias experimentaram uma elevada transformacao, em especial nas tecnologias digitais e
imersivas, como a realidade virtual, a inteligéncia artificial e a realidade aumentada. Entre esses
assuntos que estdo sendo pesquisados, encontra-se 0 metaverso, que se refere a um universo
virtual compartilhado por muitos usuarios em tempo real, por meio de dispositivos eletronicos
e digitais. E uma evolugio e um aprimoramento da internet que cria uma realidade virtual onde
0S usuarios podem se conectar, interagir, criar e compartilhar experiéncias e conteudos, ou seja,
€ um ambiente virtual imersivo construido por meio de diversas tecnologias, como realidade
virtual, realidade aumentada e avatares, que em teoria integra os mundos real e virtual, o t&o
falado “mundo paralelo™.

De fato, o conceito de metaverso surgiu com Neal Stephenson?!, escritor americano que
escreveu o livro Snow Crash (que também ja foi publicado aqui no Brasil como Nevasca),
lancado em 1992. Em Snow Crash, as pessoas usam avatares digitais de si mesmas para explorar
um universo on-line, na maioria das vezes, para escapar de uma realidade distépica. O livro
prevé que o metaverso se tornard um sucessor da internet e, consequentemente, das redes
sociais. O termo destacou-se inicialmente com o jogo simulador de vida Second Life, lancado
em junho de 2003, juntando participantes interessados em ter uma vida virtual, na qual
poderiam ser o que quisessem. Agora atualizado pelo metaverso, que se popularizou ap6s o
Facebook mudar o nome para “Meta” em 2021, muitas empresas passaram a investir e querer
saber mais sobre a tematica como também a popularizacéo junto a sociedade.

Como vimos, o termo metaverso ndo € algo novo, apesar da multiplicidade de
informacgdes para a sua conceituacdo, ja ha pesquisas que discutem sobre “as relagdes e
interacdes realizadas em metaversos para a construcdo do conhecimento de praticas
educacionais”, 0s mundos reais e virtuais proporcionados pela realidade virtual (Schlemmer;
Backes, 2008), “ a percep¢ao visual em mundos virtuais através dos olhos do avatar” (ZILLES,

2018) e a “plataformizacdo da sociedade” diante do encantamento pelo mundo virtual (Van

1 Disponivel em: https://canaltech.com.br/inovacao/por-gue-o-criador-do-termo-metaverso-esta-revoltado-com-
o-facebook-201311/. Acesso em: 15 out. 2022.
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Dijck; Poell; De Wall, 2018). A partir do avango acelerado do metaverso, muitas marcas e
empresas estdo investindo para entrar nesse novo espaco de realidade virtual, seja em forma de
propaganda e publicidade para a venda de produtos ou servigos, consolidar a empresa ou a
marca no novo ambiente virtual. A criagdo de avatares, por exemplo, ndo se restringe apenas
as marcas, é cada dia mais comum entre celebridades e influenciadores como porta de negécio.
Para além de parcerias com as marcas no estilo tradicional de publicidade nas redes sociais,
com posts patrocinados, os avatares de personalidades comegam a alcancar novos mercados.
Nesse universo é possivel estar presente em games e realidades virtuais, como o caso da Satiko,
avatar de Sabrina Sato ou a Pink, avatar da Bianca Andrade (Boca Rosa), em ativacGes de
eventos fisicos, como na premiagdo do MTV Miaw 2022.

A interacdo entre marcas e publicos tem se transformado ao longo do tempo. Com a
popularizacdo da internet e a consequente transformacdo digital, as empresas tém buscado
opcdes de como continuar influenciando seus usuarios, ampliando a interacdo para além da
aquisicdo de compra. Por isso, as estratégias voltadas as redes sociais digitais se tornaram
primordiais no cenario organizacional, e é preciso acompanhar as mudangas no mercado e estar
cada vez mais proximo do publico.

Outra estratégia que vem ganhando espaco na ambiéncia digital é a criacdo da brand
persona. Blythe (2008, p. 73) descreve personalidade como “a cole¢do de caracteristicas
individuais que tornam uma pessoa Unica e que controlam as respostas e a relacdo de um

individuo com o ambiente externo”. A partir disso, a personalidade da marca refere-se a:

um conjunto de tragos psicolégicos distintos, que levam a reacOes relativamente
coerentes e continuas a um estimulo do ambiente (inclusive o comportamento de
compra). De modo geral, a personalidade é descrita em termos de caracteristicas como
autoconfianga, dominio, autonomia, submisséo, sociabilidade, postura defensiva e
capacidade de adaptacdo. A personalidade pode ser uma varidvel Util na anélise das
escolhas de marca do consumidor. As marcas também tém uma personalidade propria,
e 0s consumidores tendem a escolher aquelas cuja personalidade combine com a sua.
Chamamos personalidade de marca a combinacdo especifica de caracteristicas
humanas que podem ser atribuidas a uma marca em particular (Kotler; Keller, 2012,
p. 169).

Para o estudioso francés Jean-Noél Kapferer, o mercado evolui e, junto a esta evolucao,
surgem estratégias adequadas para tentar entendé-lo e domina-lo em cada nova etapa: “as
marcas tém personalidades desde 0 momento em que comeca a se comunicar, elas adquirem
um carater” (Kapferer, 2003, p. 91), ou seja, elas passam a adquirir um carater implicito ou néo,

de que tipo de pessoa esta marca poderia ser se fosse uma vez comparada a um humano.
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A construcao de um “rosto” da empresa ¢ uma estratégia conhecida no marketing; esse
é 0 conceito de brand persona, um estudo para gerar a personalidade da marca ou como ela
quer ser vista pelo publico. Isso afeta desde o esquema de cores de produtos até a linguagem
utilizada em redes sociais digitais, e € um processo complexo que deve ser construido com o
tempo. A novidade é a humanizagdo da brand persona ou a transformacéo dessa imagem em
uma figura com tragos humanos e personalidade em uma ilustracdo ou uma figura 3D. A criacéo
pode ser utilizada em aplicativos para smartphones, assistentes pessoais e até aparecer em
propagandas e redes sociais digitais. Se bem trabalhado pelas marcas, sem dlvidas um
influenciador virtual é um aliado para explicitar ao coletivo os valores e os propdsitos da
organizacéo.

Segundo relatério da HypeAuditor!? (2021), os influenciadores virtuais possuem mais
engajamento nas redes sociais do que influenciadores reais, isto é, a interacdo de seus
seguidores com suas contas € maior. A figura 5 abaixo mostra a comparagdo do engajamento
de influenciadores virtuais e humanos nas redes sociais digitais, de acordo com o nimero de
seguidores, por exemplo, entre influenciadores virtuais e influenciadores reais com a média de
20 a 100 mil seguidores, a taxa de engajamento dos influenciadores virtuais é 8,36%, enquanto
a dos influenciadores reais é de 0,91%. A taxa de engajamento acima de 1 milh&o de seguidores

é de 1,5% para influenciadores virtuais e 1,02% para os influenciadores reais.

12 Disponivel em: https://thenewscc.com.br/2022/02/08/o0s-influenciadores-virtuais-estao-superando-pessoas-
reais-%F0%9F%A4%96/. Acesso em: 16 out. 2022.
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Figura 5 - Engajamento de influenciadores virtuais e humanos nas redes sociais

comparagdo do engajamento de influenciadores
virtuais e humanos nas redes sociais, de acordo com
o numero de seguidores (2021)
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Fonte: Hype Auditor (2021).

2.2.4 Influenciadora virtual (Lu) do Magazine Luiza

Lu do Magalu, influenciadora virtual criada em 2003, por Frederico Trajano, atual CEO
do Magalu. Ela se chamava Tia Luiza e nasceu com 0 objetivo de humanizar a experiéncia de
compra no e-commerce, estreitando a relacdo dos clientes com a marca por meio de todos 0s
seus conteudos no site da empresa. Em 2009, a personagem ganhou um novo nome “Lu” e
assumiu as redes sociais digitais da marca. O seu papel foi evoluindo ao longo dos anos e hoje
a Lu passou a ser porta voz da marca e se tornou uma influenciadora, que hoje é contratada até
mesmo por outras marcas para fazer propaganda e collabs.

Essa personificacdo da marca traduz valores e perfil da empresa em forma de aparéncia
e atitudes, tornando a persona em uma influenciadora capaz de dar conselhos, dicas e, é claro,
indicar os proprios produtos para 0s consumidores. A Lu é quem explica e defende causas do
Magalu publicamente, tendo em vista que a influenciadora esta presente em toda comunicacgéo
da marca. Ela tangibiliza os valores e o posicionamento da empresa.

Nesse sentido, 0s avatares criados devem funcionar como a representacdo da marca em

forma de pessoa, o que significa que eles devem traduzir os valores e o perfil da empresa em



46

forma de aparéncia, atitudes e personalidade. A humanizagdo também facilita a aproximacao
com o usuario. Afinal, ser atendido ou receber conselhos de uma figura que represente uma
pessoa € muito mais cobmodo para o consumidor, que fica mais confortavel na interacdo. Isso
ndo serve somente para mostrar o rosto de uma marca.

Para além da divulgacdo da marca Magalu, a influenciadora virtual da varejista atua
dando voz a causas sociais como o combate a violéncia contra a mulher e adotando
posicionamentos antirracistas. A garota-propaganda também estd cada vez mais ligada a
assuntos como moda e beleza, uma vez que a maior parte dos usuarios das redes sociais digitais
¢ formada por mulheres de 18 a 34 anos®®. Além disso, ela aparece em parcerias com
celebridades reais como Alok, Anitta, entre outros.

Essas parcerias ttm como foco também atingir o publico jovem e levar maior
visibilidade aos canais virtuais e fisicos de venda da marca. A collab com a cantora Anitta, por
exemplo, surgiu justamente quando a varejista chegou ao Rio de Janeiro com lojas fisicas. Com
essas estratégias, em 2021, o Magalu Ads, a plataforma de publicidade da empresa, registrou
R$ 100 milhdes em receita.

Em palestra'* no Social Media Week (2021), Pedro Alvim, gerente sénior de contetido
¢ redes sociais do Magazine Luiza disse que “a influéncia virtual da Lu comegou com a
humanizacdo da Lu. Por tras de cada imagem que é feita dela, tem uma historia que constroéi a
historia da propria personagem. Ela, por exemplo, faz viagens internacionais, mas ndo aparece
simplesmente em outro pais, tira foto no aeroporto antes da viagem. Ela também faz a vitamina
dela, toma um banho de piscina”.

S0 que a Lu também ja passou por momentos delicados. Em agosto de 2008, o Buzzfeed
publicou uma matéria mostrando que a Lu estava sendo assediada com comentarios pesados
como “Quero vé-la de biquini e nua”, “Namora comigo”, “Oi, gostosa. Me passa 0 seu Whats”.
A propria influenciadora virtual se posicionou em todas as plataformas digitais da marca
pedindo respeito e reclamando do assédio.

A Lu, avatar do Magazine Luiza, foi eleita pelo site Virtual Humans, por meio do
levantamento The Most-Followed Virtual Influencers®® of 2022, como a influenciadora virtual
mais seguida do mundo com mais de 55 milhdes de seguidores em todas as redes sociais

digitais, ultrapassando a boneca Barbie e também foi vencedora no Cannes Lion Ouro 2022, na

13 Contetido postado em 30/04/2022. Disponivel em: https://www.correiobraziliense.com.br/.
14 Disponivel em: https:/supreme3d.com.br/. Acesso em: 16 out. 2022.
15 Pesquisa realizada no site da Forbes: https://forbes.com.br/.
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categoria Redes Sociais e Influéncia, que celebra os trabalhos que utilizam as plataformas
sociais de forma mais criativa.

A Lu, do Magalu, foi a Gltima convidada da primeira temporada de Gabi de Frente de
Novo (14/12/2022), projeto de Marilia Gabriela na internet, apds sete anos longe das telas. A
maior influenciadora virtual do mundo foi entrevistada pela jornalista por meio da tecnologia
de realidade mista, que junta a apresentadora e o cenario reais com a convidada criada
virtualmente. “O convite da Gabi para entrevistar a Lu foi um dos mais inusitados que ja
recebemos. Uma oportunidade Unica e veio muito ao encontro da estratégia de construcdo da
personagem como figura publica notdria e relevante na Creator Economy”®, disse Pedro
Alvim, gerente sénior de redes sociais e influéncia do Magalu. A entrevista foi conduzida de
forma descontraida, Gabi e Lu conversaram sobre curiosidades da influenciadora virtual, os
episodios de Gabi de Frente de Novo estéo disponiveis em seu canal no YouTube e em todas as
plataformas digitais de audio; o video completo da entrevista da Lu conta com mais de 69 mil
visualiza¢des no YouTube. De maneira estratégica, a marca vai se posicionando como produtora
de conteudo e influenciadora por meio de suas a¢6es de comunicacao digital, sobretudo com a
sua personalidade, a influenciadora virtual, Lu. Percebe-se, entdo, 0 Magalu como marca
influenciadora digital (brand publishing).

Por tréas das redes, a Lu tem um time de estrategistas que constroem as suas narrativas,
definem suas pautas e constroem as suas comunidades diariamente. Em entrevista a Startupi'’,
Pedro Alvim explica detalhadamente como funcionam as ativacbes de marcas que estdo
conectadas com a influenciadora. “Atualmente, 0 Magalu tem uma areca chamada Magalu Ads,
dedicada a monetizar as marcas dentro da empresa, como o Steal The Look, Jovem Nerd e
Canaltech, que ja sdo plataformas de conteido e fazem parte do ecossistema Magalu. O Ads
também cuida da publicidade da Lu e a oferece como estratégia de contetido para marcas e
produtos. Por exemplo, ela faz propaganda de diversos produtos vendidos no Superapp Magalu
de eletrodomésticos a cosméticos, além de ser modelo da Vista Magalu, nossa marca prépria
de moda. Os projetos com a Lu sdo gerenciados como se ela fosse um influenciador real,
considerando a cocriagdo com marcas parceiras e analise de resultados” finaliza.

Do ponto de vista organizacional, baseado na perspectiva de Kotler e colaboradores, a

Lu do Magalu é uma construcdo mercadoldgica, que tem servido para construcdo, divulgacéo

16 Disponivel em: https://www.promoview.com.br/blog/redacao/metaverso/lu-do-magalu-programa-marilia-
gabriela.html. Acesso em: 16 out. 2022.

17 Entrevista acessada no Link: https:/startupi.com.br/influenciadores-virtuais-brasil-esta-na-vanguarda-da-
proxima-grande-tendencia-da-tecnologia/ . Acesso em: 16 out. 2022.
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e manutencdo da marca. A influenciadora virtual é feita em RPA (Robotic Process Automation)
ou Automacéao Robotizada de Processos; ela € a propria tecnologia. Ela tenta atingir a todos 0s
publicos, todas as plataformas digitais e manter a linguagem discursiva com seus usuarios-
consumidores-cidaddos. Ela elevou o patamar da comunicacdo mercadoldgica atraves das redes
sociais digitais do Magalu. Essa interacdo virtual, tornou-se um vetor competitivo para a
comunicagdo das organizacgdes, exigindo atencdo com os valores propagados pela marca
quando publicizados na forma mercadolédgica dessa comunicacao.

A interatividade com o publico é um dos principais pontos de importancia da
comunicacdo digital, fazendo com que a ideia da troca de experiéncias em relacdo ao propdésito

da marca se torne mais acessivel em relacéo ao feedback entre empresa e usuérios.

Em um ambiente assim, os clientes se adaptam mais as opinides sociais. Na verdade,
a maioria das decisGes de compra pessoais serdo essencialmente decisfes sociais. Os
consumidores comunicam-se entre si e conversam sobre marcas e empresas. Do ponto
de vista da comunicacao de marketing, os consumidores ndo sdo mais alvos passivos;
estdo se tornando midias ativas de comunicagdo (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017,
p. 28).

Com a evolucdo da comunicacdo mercadoldgica, o produto ou servigo deixou de ser o
ponto primordial na estratégia de divulgacdo das organizagdes e passou a ser direcionado ao
consumidor, que hoje se faz presente por meio das redes sociais digitais respondendo a
estimulos publicitarios e de marketing de forma direta, quando se manifestam em seus perfis
proprios comentando ou compartilhando suas experiéncias com grupos de interacfes em que

as marcas podem ser mencionadas, tanto de forma positiva como de forma negativa.

Dada a conectividade em que vivemos atualmente, o peso da conformidade social esta
aumentando de forma generalizada. Os consumidores se importam cada vez mais com
as opinides dos outros. Eles também compartilham suas opiniGes e compilam enormes
acervos de avaliacOes. Juntos, pintam o proprio quadro de empresas e marcas, que
muitas vezes é bem diferente da imagem que as empresas e marcas pretendem
projetar. A internet, sobretudo a midia social, facilitou essa grande mudanga
fornecendo as plataformas e as ferramentas (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017, p. 28).

Isso porque o consumidor mudou, e as empresas precisam entender essas mudancas e
buscar ferramentas para atrai-los. Se antes 0s anunciantes tinham apenas a opcao de publicar
nos veiculos de comunicacao tradicionais, hoje existem diferentes op¢es, incluindo o contato
direto, o relacionamento entre empresas e usuarios por meio das novas Tecnologias da
Informacéo e da Comunicacdo (TICs). “Os consumidores estdo ficando indiferentes as nossas

velhas mensagens, enquanto a midia social e a internet os conectam com informagdes que
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ultrapassam nossas custosas estratégias de comunicacao de marketing” (Safko; Brake, 2010, p.
8).

Vale salientar sobre a importancia da humanizagdo das marcas, afinal, empresas séo
compostas por pessoas, e a reputacao das organizacgdes diz respeito ao que as pessoas sentem e
pensam sobre elas. O primeiro passo é contar historias reais, tornar o contetdo relevante
(importante naquele determinado momento) para seu publico de forma a se comunicar com
qualidade, com transparéncia e coragem em se expor, assumindo defeitos e humildade para
corrigi-los (Jucd, 2018). Nessa perspectiva, a Lu do Magalu é a personificacdo da marca como
influenciadora virtual ativa nas redes sociais digitais porque transmite os valores da empresa e
cria uma relacdo mais humanizada com os usuérios, ou seja, representa a marca e conquista 0s
consumidores como “fas”. Por isso, as empresas estdo cada vez mais transformando seus
avatares em influenciadores virtuais. A Lu interage com os usuarios e “surfa” nos assuntos mais
comentados do momento na internet — mesmo que nao tenha nada a ver com o ecossistema
Magalu.

Diante do desenvolvimento das redes sociais digitais, o recurso de “contar historias ou
storytelling” aproximou mais a relacéo entre a marca e 0s usuarios com novos olhares por parte
da equipe de comunicacdo organizacional, seja para novos produtos/servicos, ou seja, para
fidelizar os usuarios-consumidores-cidaddos. “Storytelling € a capacidade de contar historias
de maneira relevante, onde os recursos audiovisuais sdo utilizados juntamente com as palavras.
E um método que promove o seu negocio sem que haja a necessidade de fazer uma venda direta.
Em outras palavras, o storytelling tem um carater muito mais persuasivo do que invasivo” (Rez,
2017). Essas ferramentas em diferentes redes sociais digitais por meio das estratégias de brand
publishing apresentam o valor, o sentido e a relevancia da marca. Para 0s usuarios-
consumidores-cidadaos, essas escolhas e experiéncias compartilhadas nas redes sociais digitais
servem como autoafirmacado e reconhecimento de seus agentes sociais.

Mesmo assim, a interatividade e o0s recursos tecnoldgicos como plataformas e
aplicativos ndo substituem totalmente as velhas formas de se fazer a comunicagdo
mercadologica. 1sso por diversas razdes, mesmo assim, as empresas precisam estar preparadas
para lidar com esse novo publico, que é ativo e presente nas redes sociais digitais. Com esses
apontamentos, mostramos que a comunicacdo mercadolégica também foi se desenvolvendo,
acompanhando as mudancas na sociedade pds-moderna, e que a Lu do Magalu faz parte de uma
estratégia mercadoldgica moderna. Para Pedro Alvim em entrevista ao site InfoMoney, “o

marketing feito com o storytelling é o diferencial. Contar uma boa historia envolve e engaja
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muito mais. A Lu tem sempre uma histdria que gera empatia nas pessoas. No geral, tendemos
anos lembrar mais de uma historia do que apenas uma propaganda factual, e a Lu se desenvolve
a partir dessa ideia”.

Como vimos, o influenciador virtual passou a conquistar um novo tipo de autenticidade
por meio da subversao daquilo que € esperado de um influenciador, trazendo em seu storytelling
uma narrativa diferenciada do influenciador humano. Isso é possivel porque a margem de erro
na atuacdo dos influenciadores virtuais € muito mais reduzida, pois os erros s poderdo ser
cometidos pela propria marca/empresa que estiver gerenciando as estratégias de brand
publishing. Todo o discurso desenvolvido nos perfis da Lu do Magalu é completamente
fabricado. O que importa as marcas e, na maioria das vezes, aos usuérios € o modelo
programado e, consequentemente, a manutencao dessa ficgdo e fuga da realidade. A partir disso,
Lu do Magalu representa um fendmeno relativamente recente, porém revestido de praticas
simbolicas, culturais e sociais peculiares que transitam com questfes pertinentes sobre a
representacdo, a identidade e a beleza. Além, € claro, de trazer para a discusséo o funcionamento
mercadologico das redes sociais digitais fundamentado ao sistema financeiro e publicitario
regido pelos algoritmos.

Do ponto de vista critico (Bauman, Baudrillard, Debord, outros), a Lu do Magalu, € uma
tecnologia seletiva, pois 0 acesso digital ainda é exclusivo de uma parte da populacéo brasileira.
E um espaco de manipulacdo do real. Ela explora o mundo real; ela vem com o discurso de
solucdo (simulacdo). Ela deixa de ser um mero avatar e passa a fazer parte de uma sociedade
paralela (simulacro).

Diante disso, a marca Magalu, por meio da sua influenciadora virtual, coloca-se no papel
de construir uma representacdo da realidade (Baudrillard, 1995) aos seus usuarios-
consumidores-cidadaos. Em um dialogo com a ideia de Mashall McLuhan (1964) dos meios de
comunicagdo como extensdes do homem, podemos dizer que, no ambiente digital, a Lu é vista
como a extensdo do humano, ela explora o que a pessoa quer falar ou esta falando (tendéncia),
ela se reinventa em cada campanha, ela esta se reinventando para atender a uma sociedade da
espetacularizacéo.

Debord, responsavel por cunhar o termo Sociedade do Espetaculo em seu manifesto de
1967, para quem, “toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas condicdes de
producdo se apresenta como uma imensa acumulacdo de espetaculos. Tudo o que era vivido
diretamente tornou-se uma representagao” (Debord, 1997, p. 13). Isso ndo significa que a

sociedade do espetaculo é um conjunto de imagens, mas que as relagfes sociais entre as pessoas
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passaram a ser mediadas por imagens, agora transpostas e reforcadas pelas redes sociais
digitais. Sendo assim, o natural e 0 auténtico se tornaram representacdes, aparéncias e ilusoes.

O mundo restou virtualizado. Cada vez mais as relac6es deixam de ser pessoais e passam
a ser estabelecidas numa outra dimensao, onde o contato fisico é substituido pela tecla e tela do
computador pessoal. A rede internet trouxe outros tipos de “fuga da realidade” como podemos
exemplificar com a cultura da selfie e da participacdo de Shirky (2011) que se somam a
necessidade humana de mostrar constantemente sua voz na rede e garantir seus “minutos de
fama”, pois tudo é passivel de registro e hoje todos somos, potencialmente, produtores de
contetido (Raposo, 2020a, p. 51). Estamos vivenciando o jogo processual entre a simulagéo, a
representacdo e a autenticidade por meio das consequéncias da era de comunicacfes digitais
dada a necessidade de producdo e consumo acelerados. Logo, comunicacdo e consumo
caminham juntos.

Essa fluidez, o desenraizamento, a vida liquida, a velocidade no lugar da duragéo, a
predominancia da imagem/imaginério ja citados, que caracterizam essa hipermodernidade ou
sobremodernidade, a aparente aceitacdo do fragmentario, do descontinuo, do fluido arquitetam
0 consumidor. Mas, ser consumidor ndo é um processo isolado: relaciona-se com todos 0s
contextos sociais. Suas representagdes, seus valores perpassam as diversas esferas de atividade.
O processo de consumo revela-se como um conjunto de comportamentos com 0s quais 0 sujeito
consumidor recolhe e amplia, em seu @mbito privado, do modo que ele for capaz de ressignificar
as mudancas culturais da sociedade em seu conjunto e que ele vivencia, predominantemente,
através dos meios de comunicacdo. Relaciona-se diretamente com a concepcao de receptor que
temos hoje: sujeito ativo, ndo soO interpreta, ressignificando as mensagens da midia, como
também inclui essa ressignificacdo no conjunto de suas préaticas culturais, modificando-as ou
ndo (Baccega, 2009).

2.3 A construcdo das marcas e o papel dos influenciadores digitais

Houve uma época em que as marcas Criavam apenas campanhas publicitarias
direcionadas a TV, ao radio e ao jornal, e isso era o suficiente como estratégia de comunicacéao
e marketing. Mas, agora a realidade é bem diferente. Nesse ambiente virtual, qualquer pessoa
pode produzir seus préprios conteudos, todos criam conexdes, compartilham dados e
informacgdes. Os consumidores estdo cada vez mais exigentes e consumindo contetddo em
diversas plataformas digitais. Toffler (2014) alertou sobre o0 nascimento desse consumidor pés-

moderno, que além de consumir, também faz parte do processo de producdo, ao que ele
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denominou de prossumidor. Por isso, nos dias de hoje, faz sentido entender o ecossistema que
envolve marcas, influenciadores e audiéncias no cenério digital.

Novas tecnologias, internet, redes sociais, realidade virtual formam o cenario hiper-real
(Baudrillard, 1995a) no qual as marcas disputam a atengdo de seus publicos. Neste mundo
dindmico, algumas estratégias antigas aparecem como novidade adequada ao tempo e ao
espaco. Entre essas estratégias, encontramos as vinculadas ao formador de opinido e, na
sociedade digitalizada, os conhecidos influenciadores digitais. Para o autor, escapamos do
mundo fordista para 0 mundo da fragmentacao espacial da producéo. Estamos na era da hiper-
realidade, das empresas hiper-reais, como as da internet, que operam para além da materialidade
do produto.

Nesse contexto, estdo inseridos os influenciadores digitais, sujeitos que se expressam
por meio das redes sociais, produzindo contetdo e, por intermédio dele, impactam individuos,
grupos e comunidades dentro de um determinado nicho social. E assim, hoje, temos
influenciadores digitais das mais diversas areas e nichos, como moda, viagens, games,
empreendedorismo, educacdo, esportes, finangas, entre outros. As pessoas, ao longo do tempo,
passam a gostar desses influenciadores e confiam no que dizem. “No mundo on-line, as redes
sociais redefiniram a forma como as pessoas interagem umas com as outras, permitindo que
construam relagbes sem fronteiras geograficas e demogréaficas. As redes sociais fomentam a
inclusividade social e conferem as pessoas o sentimento de pertenga as suas comunidades”
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017, p. 22)*8,

Os influenciadores conquistaram uma voz ativa no mercado, dada a importancia que
comecaram a adquirir junto as audiéncias da rede. Com isso, as marcas estdo cada vez mais
usando o poder dos influenciadores nas estratégias digitais, e isso acontece porque 0
influenciador tem a confianca e a lealdade de sua audiéncia. Williamson (2016) comenta sobre

0 motivo do movimento de aposta das empresas junto aos influenciadores digitais:

[...] as marcas estdo se apegando aos influenciadores para tentar combater o bloqueio
as pecas publicitérias, para dar um novo brilho criativo para suas acBes de
comunicagdo (especialmente em video) e conquistar a aprovacao do publico jovem —
que deposita mais confianca em celebridades e estrelas das midias sociais do que
outras faixas etérias (Williamson, 2016).

18 A perspectiva de Kotler e colaboradores (2017) atribui, a partir das redes sociais, um sentido de incluséo social,
0 que nos dizeres dos autores significa uma possibilidade de pertenca. Essa é uma possibilidade interpretativa
importante, todavia bastante diferente do que defendem pesquisadores como Bauman, Castells, Baudillard,
Debord, para citar alguns.
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Os influenciadores digitais mudaram a maneira como consumimos informacao, e a
importancia da influéncia ficou cada vez mais clara as empresas na busca por compreender e
impactar o comportamento do usuério-consumidor-cidaddo. As marcas foram obrigadas a
adaptar-se rapidamente a evolugdo das novas tecnologias da comunicacdo e da informacéo. As
redes sociais tornaram-se parte imprescindivel do dia a dia da maioria dos consumidores. N&o
sO transformaram a interacdo e a comunicacgao das pessoas, como também criaram um impacto
que foi notado pelas marcas e como estas tiveram de se adaptar a este novo requisito digital. A
autora acredita que exista, inclusive, uma modalidade de marketing que trata dessa relacao entre
marcas e influenciadores digitais, denominada de influencer marketing ou marketing de
influéncia:

que identifica e ativa individuos que podem influenciar a preferéncia de marca,
decisdes de compra e lealdade da populacdo em geral. Nas plataformas sociais, 0
termo descreve o processo pelo qual companhias recompensam celebridades, estrelas

das midias sociais e especialistas da indistria para criar conteidos em prol das marcas
ou gerar endosso (Williamson, 2016).

Como a internet oferece muitas plataformas diferentes para mostrar e compartilhar a
opinido de alguém para um pablico quase ilimitado em um periodo muito curto, o influenciador
ganha mais impacto para os profissionais de comunicacdo de marca. Enquanto na comunicacao
tradicional, as empresas controlam a percep¢do e a mensagem que querem fazer passar aos
consumidores, neste novo contexto, os consumidores tém nas suas maos a imagem e a reputacao

que passam da marca.

As marcas passaram de ser soberanas no que respeita a possessdo da sua imagem e
cada vez mais tém de compartilhar com os consumidores esta disseminacdo de
conteidos. Os consumidores estdo envolvidos nesta partilha e ao relatarem as suas
experiéncias com a marca nas suas redes sociais, alcancam uma disseminacéo que néo
se é possivel conter dentro do seu circulo proximo. Os consumidores sdo expostos a
hist6rias pessoais, percebidas como auténticas que influenciam a imagem que os
consumidores tém das marcas. Os consumidores passaram a ser 0s embaixadores ou
os defensores das marcas (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017, p. 100).

O papel do influenciador digital para as empresas € gerar valor para as marcas com as
quais se associa, seja com a distribuicdo de conteudos, a atracdo de leads qualificados
(potenciais clientes), lancamento de produtos ou com a conversdo direta de vendas. Assim, 0s
influenciadores sdo pessoas com as quais o0 publico se identifica, resultando no convite para
serem embaixadores de marcas. Mas ndo basta ser um porta-voz. E fundamental que seus
valores e os da marca estejam alinhados para que o discurso do influenciador ndo seja mal

interpretado.
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Vale sempre compreender como 0s usuarios-consumidores-cidaddos enxergam essas
acOes que fazem muito sucesso, quando bem pautadas, mas que também podem dar muito
errado se ndo houver uma real afinidade entre a mensagem que a marca quer passar e 0 que
aquele influenciador representa para seu publico. O pior dos cenarios é aquele em que, na busca
apenas por uma audiéncia voltada em nimeros — estamos falando aqui de influenciadores que
tém milhdes de seguidores —, uma marca se associa a um influenciador que mais tarde assuma
um discurso que vai na contramao da ética, da moral e do bom senso da empresa, ou seja, ndo
basta buscar um influenciador baseado apenas em sua audiéncia de rede.

O relacionamento com os influenciadores digitais € feito por meio de diversas
estratégias de relacfes publicas que visam encontrar pontos comuns de interesse entre a marca
e o influenciador construidas de uma maneira mais organica, de forma a se pautar pela
autenticidade. As empresas ndo podem perder de vista que ndo basta ao influenciador ter
abrangéncia — ele tem que ter relevancia e inspirar confianca ao publico. Os relacionamentos
ndo podem ser simplesmente de propaganda. Tem que ser algo genuino, com o qual o
influenciador se identifica, transmitindo confianca para seu publico. No trabalho de relagdes
publicas, é fundamental identificar e mapear influenciadores com maior grau de relevancia,
engajamento, alcance e, principalmente, com alinhamento as narrativas e aos valores da marca.

Outro ponto importante é o desafio de construir relacionamentos quando ndo ha
vinculos. E ai, remetemos diretamente a liquidez e a fluidez de que fala Bauman (2014). Terra
(20214, p. 108) reforca essa perspectiva ao afirmar que “em tempos volateis, em que nada é
feito para durar, os desafios das empresas para construir relagdes com suas audiéncias sdo
tremendos”. Transformar-se em produtora de contetdo e influenciadora ao mesmo tempo no
ambiente digital requer da empresa félego para se estruturar e, assim, incluir mais uma atividade
no rol de tarefas cotidianas das areas de comunicacdo. As marcas comecam a se tornar
publishers delas proprias, assumindo o papel de midias proprietarias, estabelecendo canal
direto, sem intermediarios, aos seus usuarios-consumidores-cidad&os.

Os exemplos a seguir dao conta de demonstrar organizacdes que utilizam

influenciadores digitais nas suas estratégias:

1. Caso Roche Farma Brasil'®: A farmacéutica Roche langou uma campanha que usou o
tema #DeOlhoNosSinais para conscientizar sobre o cancer de pele e diagnéstico
precoce. O intuito da campanha foi estimular e ampliar a discussdo sobre duas
importantes formas de prevencdo. A primeira é evitar a exposicao excessiva ao sol, mais

19 Site: https://www.roche.com.br/pt/por-dentro-da-roche/campanha-deolhonossinais-faz-alerta-sobre-cancer-de-
pele.html


https://www.roche.com.br/pt/por-dentro-da-roche/campanha-deolhonossinais-faz-alerta-sobre-cancer-de-pele.html
https://www.roche.com.br/pt/por-dentro-da-roche/campanha-deolhonossinais-faz-alerta-sobre-cancer-de-pele.html
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comum no verao, o que levou o més de dezembro a ser batizado de “laranja”. A segunda
é que toda pessoa deve estar atenta a manchas que surgem na pele. A estratégia foi
realizada em duas etapas. Na primeira, os influenciadores fizeram um teaser, mostrando
manchas. Na sequéncia, postaram fotos e stories no Instagram ao ar livre, falando da
importancia da protegdo solar, com uma “chamada a a¢do” que direcionava para o site
da farmacéutica. Essa a¢do alcancou mais de 1,2 milhdes de pessoas nas redes sociais,
com 1,4 milhdes de impressdes, além de mais de 270 contetdos gerados;

2. Caso Heineken?: A Heineken é outra empresa que tem feito varios trabalhos
interessantes com influenciadores. Como exemplo, a marca decidiu que precisava falar
sobre consumo consciente de bebida alcodlica. Porém, temia ser taxada de hipdcrita por
seus consumidores. Para abordar o assunto, escalou o youtuber PC Siqueira. A Heineken
firmou a parceria com o youtuber para um video, no qual o influenciador falou com seus
mais de 2 milhdes de seguidores sobre sua experiéncia pessoal com o tema. Com muita
transparéncia (e liberdade de criacdo), ele se dirigiu ao seu publico, gerando excelentes
resultados para a empresa;

3. Caso PUC/RS?!: Outro caso emblematico envolveu a PUC/RS. A universidade escalou
influenciadores do calibre de Ricardo Amorim e Marcelo Tas em seus cursos on-line de
pos-graduacdo. O pilar mestre da oferta foi mesclar professores académicos com
expoentes de mercado, abordando temas contemporaneos e inovadores. A cada aula
ministrada por esses influenciadores, milhares de fotos, curtidas e interagdes foram para
as redes sociais digitais da instituicdo, gerando um engajamento antes inimaginavel
pelas vias tradicionais;

4, Caso Simple Organic??: a marca de skincare tem feito um trabalho bem dindmico no
TikTok, usando formatos e recursos linguisticos da propria plataforma, mantendo o
conteudo organico e proximo da comunidade. Teve até viagem para a casa Trancoso
(BA) com o squad de influenciadores digitais, tudo documentado nas redes sociais da
marca e de cada influenciador contratado.

Nesse sentido, as marcas das organizagcbes citadas tiveram suas estratégias de
comunicacdo bem-sucedidas, pois conseguiram estabelecer um alinhamento entre os valores e
0s propositos da marca com o influenciador. O objetivo principal dessas parcerias entre marcas
e influenciadores digitais é impactar positivamente os usuarios-consumidores-cidadaos, por
meio de uma voz reconhecida por eles. O investimento nesse tipo de estratégia gera resultados
positivos para as empresas, pois elas conseguem segmentar as acGes de acordo com o tipo de
publico, o nicho de mercado que querem atingir e o perfil do influenciador, ajudando a empresa
a adquirir novos clientes, gerar valor e confianca para sua marca, reconhecimento da marca em
causas sociais, reter clientes ja existentes, aumento da interacdo com suas audiéncias e

influenciar na jornada de compra.

20 Site: https://portaldacomunicacao.com.br/2017/07/379740/
21 Site: https://fia.com.br/blog/influenciadores-digitais/
22 Site: https://medium.com/@youpix/squad-de-creators-oportunidade-de-mkt-influencia-4f550b8af4h2


https://portaldacomunicacao.com.br/2017/07/379740/
https://fia.com.br/blog/influenciadores-digitais/
https://medium.com/@youpix/squad-de-creators-oportunidade-de-mkt-influencia-4f550b8af4b2
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De acordo com os dados da Nielsen?® e Forbes®* (2022), 71% dos consumidores
disseram que confiam na opinido de influencers sobre produtos e servigos, mas a maioria ndo
liga para o numero de seguidores que o influenciador tem nas suas redes sociais digitais. O que
importa é se identificar com a pessoa. Os influenciadores digitais sdo figuras importantes no
contexto em que vivemos e podem potencializar os resultados de qualquer empresa. Entretanto,
€ necessario que as marcas avaliem como combinar influenciadores na sua politica de
comunicagé&o.

Diante do papel dos influenciadores digitais e da mudanca de comportamento dos
usuérios-consumidores-cidadaos, as marcas comecam a se tornar publishers delas proprias. A
estratégia de brand publishing vem crescendo no mundo com o impulso de organizacGes que
viram que era hora de dar “corpo a propria voz”, ampliando mensagens e construindo
estratégias comunicacionais que visam atingir seu publico-alvo. O brand publishing foca em
construir uma audiéncia em torno da marca, com o “contetido” sendo o protagonista da relacdo

entre as marcas e Seus usuarios.

23 Fonte: Building better connections 2022, Nielsen. Link: https://www.nielsen.com/pt/insights/2022/building-
better-connections/

24 Fonte: Forbes. Link: https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2022/03/18/the-rise-of-influencer-
marketing-take-your-business-international-in-2022/?sh=2baac9b86d9c


https://www.nielsen.com/pt/insights/2022/building-better-connections/
https://www.nielsen.com/pt/insights/2022/building-better-connections/
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2022/03/18/the-rise-of-influencer-marketing-take-your-business-international-in-2022/?sh=2baac9b86d9c
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2022/03/18/the-rise-of-influencer-marketing-take-your-business-international-in-2022/?sh=2baac9b86d9c
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3 RELACOES PUBLICAS E BRAND PUBLISHING

As novas tecnologias aumentaram a velocidade de disseminacdo das informacdes e,
consequentemente, como cada mudanca pode gerar um grande impacto na sociedade,
provocando transformacBes de comportamentos, além de proporcionar mecanismos
proveitosos ou ndo em varios sentidos, no &mbito profissional, organizacional ou em atividades
de entretenimento. Para Castells (1999), as modificacdes trazidas pelo advento da rede nao
ocorrem isoladamente, elas desenvolvem uma reacdo em cadeia que influencia todos os setores

tanto de uma organizagao quanto de toda a sociedade.

A comunicacdo contemporanea é “ampla e digital”, que atua num cenario
sociotécnico fluido e movente, insere-se num espectro pautado por disrupgdes no qual
as tecnologias digitais predominam e, especialmente num contexto organizacional,
move-se em cenarios de disputa entre légicas de poder nas quais atores e agentes
humanos e ndo humanos estdo em posic¢éo de igualdade (Corréa, 2020, p. 24).

Considerando a velocidade com que a transformacédo digital tem ocorrido nos altimos
tempos, entendemos que a era digital mudou a comunicacdo em varias dimensdes. “A
comunicacdo em rede altera relagdes, reposiciona 0s agentes e reestrutura critérios de
autoridade e relevancia” (Rodrigues, 2020, p. 118).

A sociedade conectada ja é uma realidade mundial, interligando e conectando todo o
globo. De acordo com Van Dijck?® (2013 apud Raposo, 2020b, p. 80-81):

a conectividade se estabelece hoje, definitivamente, como o elo material e metaférico
de uma cultura na qual as tecnologias moldam e sdo modeladas ao mesmo tempo por
seu sistema econdmico, legal e também por seus usuarios e respectivos conteldos.
Assim, nossa sociedade produz plataformas on-line que constroem e refletem uma
formalizagdo da comunicacdo informal e da autoexpressdo com agentes humanos e
ndo humanos em um espaco conectivo para comunicacdo e informacéo. Para a autora,
cada plataforma existente hoje na web opera acondicionando seu contetido especifico
nas mais variadas modalidades (textos, sons, videos e/ou imagens), e a
natureza/qualidade destes dados estdo diretamente ligadas a capacidade deles de
proverem uma conexao de real valor com os usuarios, para que estes se engajem cada
vez mais com conteidos especialmente criados para eles, e sejam capazes de gerar
com frequéncia mais e mais dados sobre si mesmaos.

O advento das midias sociais quebra 0 modelo e a metodologia de producdo da
informacdo. O que antes era feito por telegrama, carta, telefone, radio, televisdo, jornais e
revistas impressos, agora se faz pelas tecnologias digitais, principalmente pelas redes sociais

(Facebook, TikTok, LinkedIn, Instagram, Twitter, WhatsApp, entre outras) que se tornaram o

%5 VAN DICK, Jose. Facebook and the engineering of connectivity: a multi-layered approach to social media
platforms. Convergence: the international journal of research into new media technologies, 2013.
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instrumento de comunicacdo oficial de uma grande parte da populagdo no mundo. As
plataformas digitais da internet se apresentam como agentes facilitadores da visibilidade e da
conectividade quando falamos da comunicagdo organizacional, de usudrios e de suas atividades

na rede. Para Corréa (2020), as tecnologias digitais:

[...] assumem papéis mdltiplos — como objeto, como suporte, como meio
interveniente; que a paisagem contemporéanea dos estudos no campo da comunicacéo
trafega por uma variedade de termos e denominagdes, ndo consensuais, para a
descri¢do de temas e/ou ambientes similares: novas midias, midias digitais, midias
sociais, redes sociais, estudos de internet entre outros; que o carater sociotécnico
perpassa por praticamente todas as abordagens; e que o tema € objeto de discussdes
desde ha muito (Corréa, 2020, p. 27-28).

As midias sociais ocupam papel de destaque na comunicacdo organizacional na
contemporaneidade e tém requerido dos profissionais de comunicacdo atualizagdo constante,
elas trouxeram agilidade, participacdo, colaboracdo, visibilidade e grande possibilidade de

interacdo entre os usuarios-consumidores-cidaddos. Segundo Wilson Bueno:

diferentemente das midias tradicionais, que privilegiam uma visdo monopolista, quase
sempre associada a grupos hegemonicos com interesses econémicos e/ou politicos, as
midias sociais cumprem uma funcdo democratica, possibilitando a consolidagdo do
pluralismo de ideias e posi¢cdes. Sobretudo, favorecem a participacdo dos cidadaos,
que se sentem estimulados a participacdo e que, em determinadas situacles, se
mobilizam para reivindicar novas posturas ou atitudes por parte de governos e
organizac@es (Bueno, 2010, p. 7).

Em um mundo onde a globalizacdo cresce a cada dia, 0 mercado esta cada vez mais
competitivo, a comunicacdo organizacional tradicional centrada apenas na divulgacdo de
produtos e servicos pelas marcas de forma totalmente impessoal, ja ndo faz mais nenhum
sentido. O consumidor esta cada vez mais exigente; € preciso investir nesse tipo de
comunicacdo para diferenciar a marca e se manter ativo. Todo esse cenario cria a necessidade
crescente de profissionais que tenham conhecimento para trabalhar a mensagem aproveitando
todo os recursos tecnoldgicos a seu favor. Os profissionais de comunicacdo digital sdo
responsaveis, desde a criacdo de ativos de marca on-line até a construcdo de um publico
engajado nas redes sociais digitais.

Os avancos tecnoldgicos invadiram o ambiente da atividade de relacdes publicas e
transformaram a relacdo entre profissionais de comunicacao e usuarios. O poder de comunicar,
antes restrito aos grandes grupos hegemonicos de midia, passa a estar também nas méos do
publico. “Um novo modelo de comunicagdo, portanto, deve pressupor: que as comunicagdes

sejam diretas; que todo consumidor tem o poder de amplificar contetdos, opinides e

experiéncias; que pessoas compram confiancga, historias contadas pelos fabricantes; velocidade
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e 0 movimento da cauda longa; conexdo entre pessoas; que as grandes ideias sdo os produtos,
ndo os anlncios; que para ser interessante a audiéncia, é preciso fazer parte da tribo, criar
comunidade; que a empresa é uma lider que deve levar as pessoas ao movimento™ (Terra, 2010,
p. 128-129).

Com a evolucao das midias sociais, surgiu um novo campo de atuacdo para o0 mercado
da comunicacdo organizacional e das relacfes publicas. Alguns autores chamam de relacGes
publicas digitais?®. Dentro do contexto das relagdes publicas digitais, a gestio do
relacionamento se faz necessaria nos ambientes virtuais de interacdo, no qual 0s usuarios
produzem e compartilham conteldos acerca das organizac@es de forma continua e influente,
pois as regras do jogo mudaram em relacgdo a estratégias que geralmente eram realizadas offline.
A comunicacdo deve ser aplicada de forma estratégica para cada segmento de publico e de
acordo com o formato e o meio a ser utilizado, as organiza¢bes complementam as estratégias
de comunicacdo das midias tradicionais com as agdes voltadas para as plataformas digitais,
sendo o profissional de relagcbes publicas capacitado para trabalhar no planejamento e na
execucdo das acdes de comunicacao digital.

As relacOes publicas digitais introduzem novas formas de comunicacdo para renovar
sua versdo tradicional e chegar a usuarios-consumidores-cidaddos permanentemente
conectados. Devido as redes sociais digitais, as marcas que aproveitarem estes espacos,
conseguirdo gerar ressonancias e lealdades duradouras com seu publico. Muitas empresas
encontraram no brand publishing uma alternativa para manter a competitividade e o
fortalecimento de suas marcas em termos de transformacéo digital.

Hoje fica claro que as marcas precisam se remodelar, e os profissionais de relagdes
publicas devem entender que o modelo anterior ndo estimula, por isso precisam saber
estabelecer projetos de midia proprietaria para desintermediar e desenvolver a audiéncia
propria, combinando, de maneira organizada e sustentdvel, com acfes de midia paga e
espontanea. Demonstra-se, assim, a importancia do brand publishing dentro de uma estratégia
de transformacdo digital para as marcas no cenario global de desintermediacdo de midias.

O brand publishing é imprescindivel para que a marca se estabeleca como uma fonte de
informacdo setorial, com autoridade para ampliar os negdcios e seus contetdos, fortalecer a sua
presenca no setor de atuacdo e construir um sistema proprietario enérgico para construcao de

audiéncia propria e tratamento de dados primarios. Para a transformacéo digital na comunicacao

% O termo relagGes publicas digitais sera adotado como forma didatica neste trabalho para falar do campo de
atuacdo da atividade de relagGes publicas no ambiente digital.
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ocorrer de fato, a empresa deve agir mais como publisher do que anunciante tradicional, com a
intencdo de desenvolver awareness (reconhecimento da marca), atrair audiéncia direta e
garantir uma gestéao eficiente dos dados proprietérios.

Em um mundo virtualizado, as marcas vao precisar de ativos proprietarios para ter
audiéncia e dados proprietarios para acdes de comunicacdo digital. As estratégias de brand
publishing, quando devidamente planejadas, s&o um caminho para marcas que tém autoridade
técnica em seus segmentos. Hoje o brand publishing é um diferencial competitivo, mas que em
pouco tempo sera uma necessidade operacional para as marcas, que sao autoridades em seu
setor de atuacéo.

Diante dessa evolucdo e das possibilidades que as tecnologias da informacgéo e
comunicagdo trouxeram para as empresas, vamos entender nos proximos tdpicos porque
as relacdes publicas digitais e o brand publishing séo essenciais para explorar as diferentes

oportunidades de comunicagdo em um mercado cada vez mais digitalizado.
3.1 Relagdes publicas, publicos e 0 ambiente digital

A digitalizacdo na sociedade contemporanea € um fato. Dificil pensarmos nosso
cotidiano sem a presenca de algum dispositivo tecnolégico. No cenario organizacional, a
realidade digital é inerente ao funcionamento das empresas, pois independentemente do
tamanho e do campo de atuacdo, o uso das tecnologias digitais é indispensavel. Nessas
circunstancias de maturacéo tecnologica, a internet configura-se como a midia de convergéncia,
que oferece recursos fundamentais para a aplicacdo de estratégias de comunicacdo

organizacional.

No atual contexto, os meios de comunicac¢do assumiram um papel que ultrapassa a
condicdo de meros veiculos das mensagens e dos conteldos, pois além de
disseminarem informacdes aos diferentes publicos, eles possuem papel relevante na
produgdo dos sentidos que circulam na sociedade. Assim, ocorre um deslocamento da
concepgdo dos meios de comunicagdo como canais para o entendimento dos meios
como ambiéncia, pois, 0 universo transmissional e linear ndo contempla mais todas
as possibilidades existentes, hoje, vivemos um tempo em que emissor e receptor
deixam de ser compreendidos como polos estéticos e hibridizam-se em suas funcées
(Stasiak, 2010, p. 21).

A atividade de relacdes publicas (RP) enfrentou diversas modificagdes, principalmente
no que diz respeito a utilizacdo de estratégias de comunicacdo adequadas as plataformas digitais
e suas ambiéncias. “O surgimento e a popularizagdo das plataformas digitais da rede alteraram
definitivamente a relacdo entre organizagOes e seus consumidores, antes feita em canais

considerados unilaterais e com pouca ou quase nenhuma possibilidade de interacdo, como a
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TV, o rédio e a midia impressa” (Raposo, 2020b, p. 82). Antigamente, o profissional de RP
ficava responsavel apenas pela comunicacédo offline. Isso acontecia porque a forma de
relacionamento era totalmente diferente, mas com a transformacéo digital, as pessoas passaram

a ser impactadas pelo on-line.

A internet tem cada vez mais servido como plataforma de consumo por meio de
processos que unem interacdo e experiéncia, fazendo com que o ato de consumir va
além da mera compra de produtos, instaurando a comunica¢do como uma dinamica
interativa e publicizadora. E na rede também que as organizagdes reconstroem sua
imagem por meio de regimes de visibilidade que sdo parte de sua estratégia e
alimentam o imaginario do publico por meio da publicizagdo contemporanea, que
atribui valor a marca e acaba por ressignificar e reterritorializar praticas de consumo.
A partir das estratégias de publicizacdo, as empresas se tornam visiveis quando
“compartilhadas” por produtores e consumidores em um espaco delimitado pelo
espetaculo da “mercadoriza¢do” da conversa sobre elas (Raposo, 2020b, p. 83).

A pluralidade de acesso as informagdes amplia ambientes de interacdo e traz novas
configuragBes a comunicagdo organizacional. Segundo Oliveira e Paula (2007, p. 6 apud
Stasiak, 2010, p. 34):

[...] a gestdio da comunicacdo nas organizacbes pautada no paradigma
classico/informacional, centrado na emissdo e recep¢do de informagdes, torna-se
insuficiente para administrar a abundancia dos fluxos e demandas informacionais e a
crescente rede de relacionamentos que se estabelece entre organizacdo e atores
sociais.

A internet cedeu ao usuario-consumidor-cidad&o o reconhecimento como disseminador
principal de mensagens baseadas em experiéncias e opinides, além da construcdo de novas
formas de relacionamento que constituem um dos principios fundamentais da atuacdo on-line
das empresas. “As organizacOes ja perceberam que relacionamento é a palavra-chave” (Bueno,
2003, p. 52). Muitas delas compreenderam que a utilizacdo dessa ferramenta de forma on-line
de relacionamento aproxima e fideliza seus usuarios-consumidores-cidaddos. “As midias
sociais podem ser fontes de informaces para organizac@es levantarem suposicdes, remediando
possiveis acdes e dindmicas sociais na rede” (Terra, 2009, p. 43).

Para Bueno (2003, p. 60):

O relacionamento com os publicos de interesse deve pautar-se, agora, por agilidade e
interatividade, e os comunicadores organizacionais devem ter a capacidade de
estabelecer estratégias que levem em conta a potencialidade da internet. As
organizacdes ainda encontram dificuldades para se adaptar as novas midias, com
formatos e linguagens ainda insuficientemente explorados, mas, paulatinamente, vdo
descobrindo formas de conviver com elas.

A boa reputacdo e o bom relacionamento fazem parte das estratégias de marcas e

empresas. E por isso que muito se fala do trabalho do profissional de relacdes puablicas digitais,
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visto que o ambito on-line tem ganhado grandes propor¢des nos Gltimos anos. A marca
institucionalizada de uma empresa é seu bem de maior validade. A construgdo de uma boa
reputacdo e imagem, para se tornar um fator determinante de decisdo de um usuario-
consumidor-cidaddo, tem feito muitas empresas dedicarem inimeros esforcos para cuidar da
experiéncia de seus usuarios com sua marca. Portanto, é por meio da comunicacao que é feita
a interligacdo entre empresa e seu publico de interesse.

O posicionamento de uma marca no mercado é cuidadosamente pensado e avaliado
também no ambiente digital, principalmente por meio das redes sociais on-line (Aaker, 1998).
Para Kotler (1998, p. 35), “uma marca precisa ser cuidadosamente administrada para nao
depreciar 0 seu valor patrimonial. Isto exige a manuten¢do ou melhoria da consciéncia da
marca, sua qualidade e funcionalidade percebidas; suas a¢des positivas, € assim por diante”. A
marca agrega valor e personalidade ao produto, ao servi¢o, a organizacdo e ao USUArio-

consumidor-cidad&o que representa. Para a autora Carril (2007, p. 5):

foi-se o tempo em que os produtos eram oferecidos unicamente com base em seus
beneficios materiais. A mudanca da énfase do ativo tangivel para o intangivel foi
marcante nas Gltimas duas décadas. Em plena era dos ativos intangiveis, a marca passa
a representar um dos bens mais preciosos para as empresas, ndo importando apenas o
produto em si, mas a totalidade das percepcdes, crencas, experiéncias e sentimentos
do consumidor associados com o produto.

Vale ressaltar que a gestdo das marcas nao ¢ uma tarefa facil. Para manter um conjunto
repleto de caracteristicas e atributos tangiveis e intangiveis, é necessario recorrer a uma
abordagem integrada e conseguir se valer de acdes de comunicacdo organizacional diante da
expansdo das empresas, considerando estratégias classicas com novas demandas do ambiente
digital para desenvolver os neg6cios.

A marca € interdisciplinar e estd presente em todos os meios, na publicidade, na venda,
e nas redes sociais digitais. Ela é uma fala que precisa de compartilhamento, ou seja, ela é
dindmica, atrativa e dialogica. Ela se estabelece entre a empresa e 0s usuarios-consumidores-
cidaddos aos quais esta ligada, produzindo sentidos por meio de suas formas de linguagem.

Diante do exposto, observa-se que ndo € mais possivel conceber a marca como uma
assinatura, um logotipo, ou seja, considera-la apenas como a representacdo visual de uma
empresa, pois é muito mais que um simples nome e uma identificacao visual, como dito nos
primeiros conceitos sobre branding. Percebe-se que a marca esta inserida em nossas vidas e faz
parte do contexto social no qual estamos inseridos. A marca é um conjunto de valores e ativos
tangiveis e intangiveis; € muito mais que apenas um produto ou servigo. Ela € uma convergéncia

de atributos fisicos e emocionais de forma integrada.
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Essas transformagdes no mundo ocorrem sob uma condi¢do sociocultural que foi
denominada por Bauman (1999) de “modernidade liquida”, ou seja, a modernidade imediata é
liquida e rapida, mais dindmica que a “modernidade solida”. A passagem de uma a outra
acarretou profundas transformagcfes em todos os aspectos da vida humana. Na sociedade
contemporanea emergem a fluidez dos vinculos e a efemeridade das relagdes. “Vivemos em
tempos liquidos, nada foi feito para durar”, essa € uma das frases do soci6logo polonés
supracitado. Para o autor, tudo é volatil, as relagdes humanas deixam de ser tangiveis, e a vida
em conjunto perde consisténcia e estabilidade. E € sob essa condi¢do que a sociedade passa a

se chamar sociedade de consumo:

Nossa sociedade é uma sociedade de consumo. Quando falamos de uma sociedade de
consumo, temos em mente algo a mais do que a observacdo trivial de que todos os
seres humanos [...] “consomem” desde tempos imemoriais. O que temos em mente é
gue a nossa € uma ‘sociedade de consumo’ no sentido, similarmente profundo e
fundamental, de que a sociedade de nossos predecessores, a sociedade moderna nas
suas camadas fundadoras, na sua fase industrial, era uma ‘sociedade de produtores’.
Aquela velha sociedade moderna engajava seus membros como produtores e
soldados; a maneira como moldava seus membros [...] era ditada pelo dever de
desempenhar esses dois papéis. [...] A maneira como a sociedade atual molda seus
membros é ditada primeiro e acima de tudo pelo dever de desempenhar o papel de
consumidor (Bauman, 1999, p. 87-88).

O individuo, na vida em sociedade, interage com 0s outros e com o seu ambiente. Assim,
é primordial, para que ele sobreviva neste espaco, que seja reconhecido como parte integrante
desse meio social. E nesta linha de raciocinio que Bauman caracteriza a sociedade de consumo
como praticante da interpelacdo nos individuos que a compdem, ja que a sociedade de
consumidores “representa o tipo de sociedade que promove, encoraja ou reforca a escolha de
um estilo de vida e uma estratégia existencial consumistas, e rejeita todas as opc¢des culturais
alternativas” (Bauman, 2008, p. 71). Na concepcdo do autor, ndo ha espaco para quem nao
cumpre o seu papel social fundamental, que € ser um consumidor exemplar. 1sso ocorre porque
na sociedade contemporanea seus membros sdo avaliados por sua capacidade de consumir.
Assim como as pessoas, também as marcas sofreram alteracdes em funcdo do que Bauman
chama de sociedade liquida, que diz respeito a um novo periodo em que as relacdes humanas,
sociais e econdmicas sdo frageis, volateis e nocivas, ao contrario do conceito de sociedade
solida, caracterizada por solidificacdo e firmeza das relagdes humanas e sociais. Na sociedade
liquida, as relacGes econémicas e de producdo (a légica do consumo) foram priorizadas em
relacéo as relagcbes humanas e sociais, acarretando a fragilidade de vinculo entre pessoas e de
pessoas com instituicOes. As pessoas passaram a ser fortemente analisadas ndo pelo que elas

s&o, mas pelo seu poder de compra; a ideia do “ter” em detrimento do “ser”. A ldgica de
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consumo adentrou nas relagdes humanas e sociais, € as pessoas passaram a comprar atencao e
até mesmo afetividade.

O mundo esta em constante mudancga. A globalizacdo e as novas tecnologias foram
atitudes fundamentais para o progresso e para o aperfeicoamento da sociedade contemporanea.
Essas atitudes englobam as realidades de uma organizacdo, fazendo com que as marcas
adquiram valores no mercado diante de um processo rapido e acelerado, indo muito além da
producdo e da distribuicdo dos produtos e servi¢os. Assim, as mudangas comunicacionais e
econdmicas da sociedade refletiram diretamente nas questdes relacionadas as marcas e no seu
papel na comunicagdo organizacional, possibilitando o aparecimento de novos conceitos no
cenario digital e a execucdo de novas demandas.

Uma estratégia de RP digital bem executada permite que a empresa transmita uma
mensagem altamente segmentada para aumentar a exposi¢do da sua marca e poder influenciar
a percepcao do seu publico. A comunicacgdo planejada e bidirecional com seu publico, a troca
de informag0es, experiéncias e opinides, viabilizada pela internet aproximou-se de um modelo
efetivo de relacionamento com o objetivo de alcancar um determinado posicionamento. O RP,
por meio de estratégias solidas e bem alinhadas, podera estabelecer um bom espaco dentro do
ambiente on-line. Nesse contexto, as relagdes publicas digitais devem atuar dizendo respeito a
visibilidade da organizacgéo, ou seja, fundamentar o relacionamento com o publico em uma
estratégia premeditada condizente com o planejamento da comunicacdo organizacional.

Conforme Franca (2008, p. 55-56):

O sucesso dos praticantes de Relagdes Publicas, além do conhecimento profundo do
processo das mudancas, dependerd muito de um posicionamento contemporaneo
quanto a essa atividade profissional. Diante dos postulados empresariais da
atualidade, um dos fatores primordiais do relacionamento passou a ser a comunicacao
que acabou assumindo importancia vital como recurso estratégico de entendimento,
persuasdo e de negécios. Mas ndo hd milagres na comunicacao, nem o consultor de
relacionamentos (relages-publicas) é um milagreiro da comunicagdo. Como tudo na
empresa, a comunicacdo depende de planejamento e de regras especificas para ser
eficaz. E bom lembrar que a comunicacdo é um processo técnico e culto. Para
qualquer empresa, o estabelecimento de um processo global de relacionamento com
seus publicos de interesse, segundo suas prioridades, constitui nova exigéncia a ser
considerada e exige profissionais qualificados para programé-la.

O profissional de relagbes publicas (RP) é um gestor de comunicacdo. Ele conecta
empresas aos seus diferentes publicos, além de criar conhecimento e desenvolver de maneira
estratégica as informacdes pelos inimeros formatos e meios, nas midias tradicionais ou digitais.
Entretanto, para que o trabalho desse gestor seja eficaz, é preciso ter uma boa estratégia de

comunicagdo e sempre avaliar os dados sobre as agdes realizadas com base na pesquisa e no
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planejamento. Algumas das vantagens das relagBes publicas digitais para as marcas s&o:
promover a divulgagdo do conteldo; facilitar a construgdo de relacionamentos com
influenciadores digitais; ajudar a marca a se tornar um formador de opinido e produtor de
contetido; melhorar a visibilidade da marca de forma on-line; possibilitar novos canais de
comunicagdo; aumentar sua exposicao e reputacdo on-line; fortalecer a autoridade da marca no
seu nicho de mercado; obter backlinks de qualidade; entre outras.

Nesse contexto, a gestdo da comunicacdo organizacional, de acordo com Kunsch
(2003), deve acontecer de maneira estratégica, auxiliando a organizacdo a identificar as
ameacas e oportunidades presentes na dindmica do ambiente global. Pensar estrategicamente
as acbes comunicativas tambem se faz valer no ambiente digital, plataforma que viabiliza a
organizacdo a atingir seus stakeholders que transcendem o ambito local, alcancando dimens6es
interculturais.

Diante disso, é possivel afirmar que a presenca no ambiente digital é essencial a
qualquer empresa que objetive legitimar sua comunicacdo organizacional. Afinal, a identidade,
por exemplo, exerce forte papel no posicionamento da organizacdo a partir do uso adequado de
Sseu processo de comunicacgdo, em que sdo criadas estratégias e ferramentas para gerar um alto
nivel de conscientizacdo sobre o0 que a organizacdo deseja expressar a Seus USUArios-
consumidores-cidad&os.

Cabe as relagbes publicas administrarem estrategicamente a comunicacdo das
organizacfes com seus diferentes publicos, atuando ndo de forma isolada, mas em perfeita
sinergia e de forma integrada com todas as variantes comunicacionais. O profissional de RP
tem a funcdo de fortalecer a imagem dos negocios nas redes sociais digitais e aumentar a
exposicdo das empresas, das marcas, dos produtos e dos servicos. A forma como € gerida a
comunicacdo organizacional no ambiente digital deve ser coerente com todos os valores
referentes a organizacao.

As organizacGes ndo podem se limitar apenas a divulgacdo dos seus produtos ou
servigos, mas necessitam se identificar perante um usuario-consumidor-cidadao cada vez mais
exigente, pela criacdo e manutencdo de relacionamentos duradouros, respostas ageis e
transparentes, producdo de contetdo coerente e eficaz, acBes diretas, enfim, que podem ser
facilmente administradas por um profissional de relacGes publicas por meio da utilizacdo
planejada e estratégica das redes sociais digitais. Para isso, os relacdes publicas digitais
precisam ter uma estratégia de comunicagdo bem planejada e alinhada com todos os setores da

empresa. Esse trabalho desenvolve bons frutos dentro das redes sociais digitais, grandes links
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buildings (ou links populares) e o contato com produtores de conteudo (influenciadores
digitais).

Como explicado acima, esse profissional de comunicacdo traca as melhores estratégias
dentro do ambiente digital para as organizages, as quais séo pensadas levando em consideracao
0 objetivo da marca no mercado. Entre esses objetivos, podemos destacar trés pontos
importantes: relevancia, criar autoridade de marca e gerar vendas.

Por fim, a transformacdo digital fez com que as relagdes publicas no campo on-line
deixassem de ser uma alternativa para se tornar uma necessidade para as empresas. E, com o
novo modelo, é mais facil encontrar outras formas de ganhar cobertura na midia e autoridade
junto a seu publico, pois o profissional de RP vai, dentro das estratégias, unir todos os canais e
contatos on-line que sdo relevantes para a empresa, pois se trata de uma atividade que procura
estabelecer um didlogo bidirecional entre o emissor e o receptor, baseando-se em pilares como
a transparéncia, a investigacao, a integracédo, a harmonia, a promogéo e o posicionamento. As
estratégias de relacGes publicas, numa sociedade global, implicam novas visdes e constantes
adaptacoes.

Portanto, é indispensavel, no mundo contemporaneo, um gerenciamento das midias
digitais por parte das empresas. Além disso, é importante que antes do viés mercadoldgico
(promocao e vendas de produtos ou servigos), as marcas foquem no institucional (imagem e
identidade), visando principalmente ao relacionamento com seus usuarios-consumidores-
cidaddos no ambiente digital.

Conforme Souza (2018, p. 9):

uma boa maneira de se manter proximo ao cliente em tempos digitais, € manter a
uniformidade na comunicacao de todos os setores da empresa, mantendo assim uma
identidade s6lida e um posicionamento concreto [...] Com uma identidade sélida e boa
estratégia na comunicacdo com os clientes, o consumidor terd a sensacdo de
proximidade e intimidade com a empresa. Assim o cliente se mantém satisfeito, com
a expectativa superada e o principal: mantendo-se leal a empresa devido ao
compromisso de se relacionar de maneira adequada com os seus consumidores.

O mercado digital esta muito competitivo e bem trabalhado, e conquistar o usuario nesse
espaco estd ainda mais desafiador. “O relacionamento do ptiblico com as marcas tem sido cada
vez mais recorrente em razdo da necessidade de aproximacao, retencéo e fidelizacdo do publico
nos mais diferentes tipos de negocios” (Souza, 2018, p. 1).

Para Kotler e Armstrong (1998, p. 394):

marketing é um processo administrativo e social pelo qual as pessoas e organizacdes
conseguem o que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de valor com
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outras pessoas ou organizagdes. Em um contexto mais especifico como o de negdcio,
0 marketing serve para fazer uma aproximacao da empresa com seus clientes.

O marketing de relacionamento é utilizado ha muito tempo para que haja uma
aproximacdo entre a empresa e 0 Usuario que objetivam uma relacéo de fidelizacao, pois sabe-
se que o relacionamento com o cliente é um dos fatores para o sucesso de uma marca. O
marketing de relacionamento “¢ o marketing baseado em interacdes dentro da rede de
relacionamentos” (Gummesson, 2005, p. 22), por isso as marcas devem estar onde 0s seus
usuérios estdo, criando vinculos cada vez mais robustos com eles. Dessa maneira, as
organizacOes conseguem posicionar-se no espago gque Seu Usuario esta aproximando-se dele e
tornando a comunicagdo com ele mais acessivel, clara e direta. “O gerenciamento do
relacionamento com cliente (CRM) sdo os valores e estratégias do marketing de relacionamento
com énfase no relacionamento com o cliente transformados em aplicagdes praticas”
(Gummesson, 2005, p. 22).

Segundo Kotler e Armstrong (1998, p. 394), “a satisfacdo do cliente € a0 mesmo tempo
um objetivo e um fator dominante no seu sucesso”. Isso mostra que o relacionamento com o

usuario € de extrema importancia para a empresa alcancar seus objetivos, de modo que:

[...] quanto mais préxima a empresa estiver do seu cliente e assim mantiver um
relacionamento saudavel, entendendo as suas expectativas e necessidades quanto ao
produto e servigo, mais terd éxito. Para que haja um sucesso de longo prazo e um
relacionamento duradouro é necessario superar as expectativas do cliente (Souza,
2018, p. 6).

Conforme Lapolli (2012, p. 5 apud Souza, 2018, p. 6), “¢ importante ressaltar que o
marketing de relacionamento visa estimular a lealdade a marca por meio da humanizacdo do
contato com os clientes. E o contato com o cliente é agora realizado a qualquer tempo, sobretudo
apos a concretizacdo do processo de venda”. Pode-se perceber a necessidade da humanizacéao
no processo do relacionamento.

A possibilidade de qualquer individuo interagir, comentar, compartilhar, produzir
informacdes na internet abriu um novo caminho para a comunicacao entre empresas e Seus
usuarios. As organizacbes passaram, desta forma, a buscar novas estratégias e formatos para
ampliar essa comunicacao e relacionamento. Diante disso, € possivel perceber que o movimento
de ouvir e interagir com seus publicos deve ser uma constante nas organizac¢6es. Tanto que uma
das informacdes necessarias é justamente o desejo dos usuarios de participar, compartilhar
informagfes com a empresa e com seus demais publicos, sendo uma boa surpresa diante dos

diferentes instrumentos possiveis de relacionamento.
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3.2 O brand publishing

A realidade digital nas organizac6es promoveu a desintermediacdo medidtica, e as redes
sociais digitais derrubaram fronteiras geograficas e foi a grande ruptura. Em tempos de midias
sociais, a comunicacdo organizacional tradicional, centrada apenas na divulgacdo de seus
produtos e servicos pelas marcas de forma totalmente impessoal, ja ndo faz mais nenhum
sentido. Hoje, as marcas precisam assumir o papel de midias proprietarias (canal direto),
permitindo que transmitam suas mensagens, sem intermediarios, aos Seus usuarios-
consumidores-cidaddos. Segundo Martins (2006, p. 9), “a forma muda, mas a relacdo do
consumidor com o produto ou servigo segue um caminho ja tracado, ela é aperfeicoada e é ele,
o consumidor, quem decide se aceita ou nao as novas formas”. Nesse sentido, as marcas
precisam fazer escolhas sobre aquilo que colocam no mercado e que tipo de relacionamento
querem estabelecer com os usuarios-consumidores-cidad&os.

Kunsch (2006) nos lembra que em tempos complexos e mutantes, as organizagdes nao
se modificam pela simples vontade, mas por pressdes dos mercados e da sociedade. As
estratégias de brand publishing vém crescendo no mundo com o impulso de empresas que
viram que era hora de dar “corpo a propria voz”, ampliando mensagens e construindo
estratégias de comunicacdo que visam atingir os seus usuarios-consumidores-cidaddaos. O
brand publishing foca em construir uma audiéncia em torno da marca, com o contetdo sendo
0 protagonista da relacéo entre a marca e o usuario.

Para Cameira (2013, p. 45), “branding é um sistema de gerenciamento das marcas
orientado pela significancia e influéncia que as marcas podem ter na vida das pessoas,
objetivando a geragao de valor para os seus publicos de interesse”. ESse gerenciamento possuli
algumas estratégias especificas denominadas como o branded content e o brand publishing.
Esses dois termos estdo relacionados a producdo de contetdo, sendo o segundo considerado por
muitos profissionais de comunicacdo e marketing uma evolucdo do primeiro.

Como reforca Luther Peczan, vice-presidente da Fluent, em artigo escrito no site Meio

& Mensagem:

O branded content cresce a passos largos como estratégia de transicdo do marketing
de interrup¢do para o marketing de permissdo. Mas existe outra, mais praticada do
que divulgada: o brand publishing. O brand publishing é a evolu¢do do branded
content. O branded content é todo conteldo produzido para uma marca onde o
produto ou servigo faz parte do conteldo ndo como o protagonista, mas como um
elemento da histéria a ser contada. Ja o brand publishing, as marcas ndo publicam seu
conteldo em veiculos de terceiros. Elas criam as suas proprias audiéncias e se
transformam no proprio veiculo de comunicacdo. Nessa plataforma de comunicacao,
geralmente sites, plataformas sociais ou canais no YouTube, a marca fala sobre muito
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mais do que apenas o produto ou servi¢co vendido. O contelido abrange todo o
segmento em que ela atua. (Peczan, 2018).

No processo de brand publishing, a marca estabelece maior vinculo com a audiéncia, e
assim, torna-se um veiculo de comunicacéo sobre determinados assuntos. Na entrevista do site
Propmark (2018) com Jéssica Oliveira, a especialista e consultora de branded content, Patricia
Weiss disse que

o0 brand publishing ¢ uma excelente ferramenta para construir valor para a marca e
relacionamento com a audiéncia. A relevancia e a aderéncia do contetido produzido
pela marca, de acordo com os interesses da audiéncia, sdo 0s Unicos caminhos a serem
percorridos aqui. E fundamental, antes de tudo, a marca pensar e agir como um
publisher e ndo como um anunciante que vai vender algo enquanto o publico consome
o0 contetdo.

O brand publishing é uma estratégia em que a marca assume o papel de produtora de

conteudo, e ndo apenas de anunciante de produtos e servi¢cos. Reforgando este entendimento:

a principal vantagem dessa estratégia é criar relevancia para as marcas no meio digital
através da producéo de contetido relacionado aos interesses e paixdes do publico-alvo.
Uma forma distinta/auténtica de conseguir visibilidade para a marca, produto ou
servico. Afinal, o cliente ndo estd necessariamente interessado naquilo que a empresa
quer vender, mas sim nas suas préprias necessidades e desejos. Ao construir sua
prépria audiéncia, a marca consegue ter maior assertividade no contetdo produzido e
atingir o publico interessado naquele assunto (Peczan, 2018).

As redes sociais digitais influenciam os comportamentos e as atitudes dos usuarios-
consumidores-cidadaos e impulsionam a discusséo acerca do posicionamento das marcas frente
a questdes sociais, politicas, ambientais e culturais. Hoje temos as marcas agindo como
produtoras de conteddo, influenciadoras digitais e marcas sociais (ativismo de
marca/engajamento a causas). Estdo comecando a entender a importancia do seu
posicionamento a valores sociais, por exemplo, e o0 impacto desse valor social no seu sucesso.
Elas tém visto um perfil de usuarios-consumidores-cidaddos cada vez mais envolvido em
questdes sociais, politicas, ambientais e culturais que, consequentemente, espera a mesma
atitude delas. Os valores sociais influenciam o comportamento de compra e 0 desempenho da
marca.

Para se atingir a influéncia na ambiéncia digital, € preciso construir algumas estratégias
relacionadas a gestdo das marcas, como dar voz, formalizar um bom reconhecimento e
estabelecer um possivel vinculo entre a marca e o usuario. E importante considerar que, “as
marcas poderosas sdo construidas de dentro para fora” (Aaker, 2015, p. 124). Para o autor,
construir uma marca forte requer esfor¢o e para que haja resultados é necessario ter uma

perspectiva estratégica. “E preciso ter uma visio de marca para orientar, inspirar e justificar o
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esforgo de construgdo de marca. O modelo de visdo de marca é multidimensional, possui
elementos centrais e estendidos, inclui uma esséncia opcional, é ajustado ao contexto da marca,
¢ aspiracional e pode ser adaptado a diferentes mercados de produtos” (Aaker, 2015, p. 34).

O brand publishing tem se tornado cada vez mais protagonista nas estratégias de
comunicagéo das empresas. Afinal, ele possibilita que essas se tornem autoridade no mercado,
engajem pessoas e criem lovers da marca, consequentemente, futuros clientes. O brand
publishing possui como principal intencdo fornecer contetdo informativo para seus usuarios,
de acordo com seu momento de busca, ndo é apenas criar mais uma campanha sobre um
determinado assunto para, em seguida, apresentar o seu produto ou servico. Ao se tornar
publisher, a marca passa a atuar também como um veiculo de midia. Esse veiculo de informacéo
precisa ser uma fonte segura e imparcial, um curador de assuntos, tendéncias e novidades
relevantes para o usuario. Por meio das estratégias de brand publishing, empresas podem
estabelecer um relacionamento/reconhecimento com o usuario-consumidor-cidadao para que
ele se lembre sempre da marca. Pode-se concluir que é importante que as marcas utilizem a
ambiéncia digital para oferecerem produtos e servigos, para divulgarem negocios, mas,
sobretudo, para interagirem com usuarios-consumidores-cidadaos, mantendo com eles um
relacionamento estreito, por meio de acdes de brand publishing eficientes.

Neste sentido, a desintermediacdo significa uma nova maneira de formar opinides
acerca de empresas, produtos, servicos e marcas. Isto €, um novo modelo de comunicacao
organizacional e relac6es publicas em que é necessario ser relevante, interessante e Gtil para os

usuarios-consumidores-cidadaos.

Uma marca direta seria aquela que se relaciona diretamente com o seu publico
consumidor [...] isso acontece exatamente porque as marcas estdo assumindo o papel
da midia, de publishers. Elas criam e fazem seus proprios veiculos de midia que vao
‘falar diretamente’ com seus publicos, elaborados, discursivamente, contetido
desintermediado (Terra, 2021a, p. 69).

Agora, as organizac6es ndo precisam de outros atores para mediar essa relacdo. Todo
esse processo de desintermediacdo permite que as marcas tenham seus proprios projetos de
conteudo no ambiente digital, ou seja, elas que antes recorriam aos veiculos da imprensa para
fazerem sua divulgacdo; hoje encontram espaco como produtoras de conteudos relevantes. Mas
essa transi¢do também exige delas uma nova mentalidade, pois precisam pensar como veiculos
de midia transformando-se em publishers verticais relevantes. O objetivo € se conectar com a
audiéncia. E, para isso, as marcas precisam entregar contetdos relevantes, que estejam dentro

do seu segmento de autoridade, e que sejam de interesse dessa audiéncia.
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Para que figurem como centros de interesse para seus publicos, muitas organizacdes
acabam por se tornar brand publishing. O processo se inicia criando canais de conteudos
préprios ou usando as plataformas digitais de maneira a impactar diretamente suas audiéncias.
Vieira (2021) afirma que a estratégia de se tornar brand publishing se define por ser detentora
da plataforma, dos dados e do processo de construcdo de sua audiéncia proprietaria. Para as
marcas, significa trazer para dentro de casa todo o conhecimento de um publisher — incluindo-
se posicionamento editorial, plataformas de publicacdo, técnicas de distribuicdo, analytics,
tratamento de dados, indexacdo em mecanismos de buscas e por ai vai. Ou, em outras palavras,
montar newsrooms proprietarios.

Ao se estruturar para ser brand publishing, a organizagdo tem a chance de sistematizar
uma estratégia de conteudo, posicionar-se como fonte de referéncia e fazer uso de modelos ja

aclamados por influenciadores digitais.

As organizacgdes, quando entendem que possuem espaco e conteldo no segmento em
gue atuam, podem se tornar maquinas produtoras de informacéo relevante e influéncia
para suas audiéncias digitais. H4 quem nomeie esse tipo de postura da marca de brand
publishing, reforcando a tendéncia de trazer cada vez mais o publico por meio do
conteido nos canais digitais, oportunizando mais relacionamentos e contato cada vez
mais direto entre eles (Terra, 2021a, p. 70).

Vale destacar como marcas se tornam influentes no ambiente digital e o quanto isso
pode contribuir para que sejam capazes, também, de se firmar como entidades de impacto e
relevancia social. Construindo um capital de confianga e compromisso com seus publicos, por
meio da transmissdo de contetudos que podem incluir pautas sociais e urgentes da sociedade, as
marcas se tornam capazes de impactar, convencer, influir e colaborar em contexto no qual
também est&o inseridas.

Terra (2021) frisa que o papel da comunicacdo organizacional contemporanea passa
pela concentracdo de interesses comuns de seus publicos, em um trabalho que visa a confianca,
referéncia e autoridade em determinados temas. As marcas se relacionam hoje diretamente com
as suas audiéncias, assumindo também o papel de publishers para gerar conversas,
relacionamentos e, logicamente, compra e venda. Uma politica de proximidade com seus
publicos pela via da comunicacdo e da informacdo que traz a oportunidade de posicionamento
ativo e geracdo de valor que podem (e devem) estar diretamente ligados também ao
corebusiness e aos negocios das organizacoes.

O conteudo que antes era produzido com foco em plataformas de terceiros, agora €
pensado para plataformas proprias da marca no ambito digital. No brand publishing, o conteddo

se posiciona a frente da marca. Ele é o préprio produto. Muito mais que uma estratégia de
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contetdo no brand publishing, o conteldo faz parte de uma cadeia de valor muito mais
complexa. O objetivo deixa de usar materiais relevantes para conseguir leads e conversoes e
passa ser a conquista de estabelecer conexdes significativas entre a empresa e o publico de
interesse.

Dessa forma, criar relevancia para as marcas no meio digital € uma das principais
vantagens do brand publishing: comunicacdo sem a necessidade de midias intermediérias,
entrega de valor para o usudrio-consumidor-cidaddo e a construcdo de relacionamentos
duradouros. E um grande diferencial da estratégia é a possibilidade de a marca criar sua prépria
comunidade, com pessoas interessadas pelos assuntos que ela promove. E, assim, ela pode se
comunicar diretamente com a sua audiéncia, com mais frequéncia e liberdade.

A comunicacdo se configura como “o espago cognitivo onde as pessoas recebem
informacdo e formam seus pontos de vista. E simultaneamente global e local, genérica e
especializada [...] para as marcas, fazer parte do grupo de contetdo relevante é questdo de
sobrevivéncia. E encontrar a melhor forma de dialogar com seu publico [...]” (Rodrigues, 2020,
p. 119). Em um mundo com tanta oferta e marcas se posicionando como publisher, o desafio é
construir autenticidade sobre esse novo momento de storytelling, ndo s6 de contetudos, mas de
experiéncias. Para isso, é preciso olhar para dentro da empresa, para os valores, para o propésito
da organizacéo e conseguir refletir isso conectando-se com esse posicionamento da marca.

O brand publishing € a estratégia de comunicacgdo que torna as marcas proprietarias de
seus canais de midia, ou seja, a marca deixa de depender de veiculos de comunicacédo
tradicionais para falar diretamente com seu publico e dentro de sua prépria plataforma®’. O
brand publishing € muito mais do que um processo, pois envolve planejamento, tecnologia,
conteudo (curadoria e producdo), distribuicdo, gestao de dados e integracdo com outras frentes
de comunicacdo. E um projeto especifico em que a marca precisa investir e que vai muito além
de se ter uma presenca nas redes sociais digitais. E pelo movimento das marcas, fica claro que
esse ativo é uma necessidade operacional e que dara retorno as empresas diante do processo de
rearranjo da midia e da comunicacdo. Cada fase de um projeto envolve varios processos e

operacdes sistematicas, como mostra a figura abaixo do site Brand Publishing Brasil:

27 Nao queremos dizer com isso que as grandes marcas se ausentaram dos canais tradicionais de midia (televisao,
jornais, revistas, etc.), mas que passaram a ter seus proprios canais e seus proprios contetidos.
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Figura 6 - Fases do projeto de brand publishing
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5. Dados Integracio com Tl e CRM

Fonte: Site Brand Publishing Brasil (2021).

Para um projeto de brand publishing ser considerado eficiente, ndo pode depender
apenas da boa qualidade do contetdo apresentado. E necessario estar aliado a boas estratégias
de distribuicéo e instrumentos, por isso a importancia do uso de relagdes publicas na estratégia
de contetdo digital das marcas. A estratégia de brand publishing posiciona marcas lideres como
publishers relevantes em seus setores de atuacdo. Esse tipo de préatica cresce cada vez mais no
mercado de comunicagdo, combinada com as boas praticas de campanhas e de relagfes publicas
e colaboram para a atribuicdo de relevancia a marca.

Como o brand publishing ndo se resume apenas a producédo de contetdo, existem outras
etapas necessarias para a construcdo de um projeto de midia proprietaria como: awareness
(posicionamento da marca); planejamento e consultoria; plataforma completa de publisher;
producdo de contetdo, gestdo e curadoria; ativacdo, indexacdo e distribuicdo de conteldo;
integracdo (comunicacdo integrada); aquisicdo e tratamento de dados primarios, em
conformidade com a Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD); negdcios (atuais e
novos). Os processos sdo imprescindiveis para a consisténcia e a organizacdo do projeto de
brand publishing. A estruturacdo dos processos permite a criacdo de técnicas préprias. A
aplicacdo das técnicas permite a sistematizacdo para escala de projetos eficientes.

As areas de comunicacdo das empresas deverdo ter uma visao planejada e integrada,
pois é preciso fazer uma sincronizacdo das frentes de comunicacdo, envolvendo midia
proprietaria, midia paga e relagbes publicas. Um bom projeto de brand publishing permite a

marca ter uma autonomia na ativacao de acdes comerciais e editoriais com areas de negocios e
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acOes de comunicacgdo. E ainda traz integracdo, em nivel tecnoldgico, com sistemas de dados
proprietarios.

Diante disso, o brand publishing é uma estratégia de comunicacdo que exige
investimento, estrutura e um certo conhecimento do mercado. N&o é simples de executar e ndo
é 0 retorno para objetivos de curto prazo. Ha& que se formar uma equipe especializada, criar uma
linha editorial propria, ter uma plataforma profissional, pensar em distribuicdo. E uma aposta
de longo prazo.

3.3 Marcas como publishers

O papel do publico como mero expectador perdeu for¢ca num contexto de usuarios-
consumidores-cidad&os informados e que influenciam terceiros. Na nova realidade digital, o
usuario opta por empresas gque conguistam sua confianca. As midias tradicionais, como jornais
e revistas impressos e anuncios, perderam espago para uma comunicagdo mais aberta, direta e
dialogica.

A cultura da conexdo traz uma mudanca conceitual importante: a vida Gtil de um
contetido é definida pela sua relevancia e aderéncia junto a audiéncia — devendo ser
adaptéavel, fluido e util aos contextos, plataformas e formatos demandados pelo
publico; uma nova-velha mensagem ressignificada sob demanda, pondo fim a um

sistema de midia ciclico e determinado por fases. O limite esta no enredo e ndo na
plataforma em questdo (Rodrigues, 2020, p. 113-114).

Segundo Paulo Henrique Ferreira®®, mestre em Ciéncias da Comunicagio pela Escola
de Comunicacéo e Artes da Universidade de Sao Paulo, fundador e diretor-executivo da Bardes
Digital Publishing, a disciplina “brand publishing” ndo € nova e desde o século X1X a John
Deere (equipamentos industriais) publicava a revista The Furrow para os fazendeiros
americanos, atravessando o século XX com diversos casos de sucesso. O que aconteceu, em
sua visdo, é que com a escalada da sociedade da informacéo, do digital e do telefone celular, a
disciplina deu um salto. “Hoje uma marca com autoridade, lider em seu segmento, pode
contribuir para a qualidade de informacéo do seu territorio com contetidos originais, opinativos,
educativos e curados, sem a necessidade de ser autorreferente o tempo todo”, explica. Ao
publicar contetudo informativo com consisténcia, alinhado principalmente a uma estratégia de
relacdes publicas, a empresa pode gerar empatia e confianga, promovendo a expansdo da marca

em todos 0s aspectos da comunicagao.

28 Informacdo pesquisada no site: https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/a-estrategia-por-tras-das-
marcas-que-viraram-publishers
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De acordo com Paulo Henrique Ferreira, “a marca faz uma transicdo da mentalidade de
anunciante para a mentalidade de editor de um veiculo de comunicacdo”. Ou seja, a intencdo
ndo é mais criar uma campanha sazonal ou educar o usuario sobre um tema para, em seguida,
apresentar o seu produto e/ou servi¢o. Ao se tornar publisher, a marca passa a atuar também
como uma empresa de midia. Sua plataforma de noticias precisa ser uma fonte segura de
informacdes, um curador de temas, tendéncias e novidades relevantes para o publico de
interesse. Além disso, as plataformas de noticias podem ser, ainda, monetizadas, e se tornar
fonte de receita para a marca.

As organizagdes, quando entendem que possuem contetido no segmento em que atuam,
podem se tornar maquinas produtoras de informacéo e influéncia para as suas audiéncias. Os
exemplos a seguir sdo de cases de brand publishing de sucesso de marcas nacionais e

internacionais:

e Portal Além da Energia®: ativo de brand publishing da ENGIE, venceu o prémio
Aberje 2022, regional Espirito Santo/Rio de Janeiro, na categoria Midia Digital.
Lancado em abril de 2020, o hub j& conquistou nimeros que demonstram sua relevancia
e autoridade no setor de energia. Nos dois anos e meio em que esta no ar, o Além da
Energia ja alcancou a marca de dois milhdes de usuarios unicos acumulados, com
origem de todos os estados brasileiros e diversos paises do mundo, que acessam 0s mais
de 1.100 artigos, entre materiais curados e originais, com volume diario de publicagdes.
No portal, o publico acessa contetidos focados em transi¢cdo energetica, noticias da
industria, articulistas do segmento de energia e entrevistas;

e Quinto Andar®®: desenvolvido e editado pela Bares Digital Publishing, o Meu Lugar
nasceu em agosto de 2018, para ser o ambiente proprietario de conteddo do Quinto
Andar. Inicialmente criado para falar sobre “estilo de vida de aluguel residencial”, uma
vez que o0 Quinto Andar atuava apenas no mercado de aluguéis residenciais, 0 Meu
Lugar se adaptou rapidamente no inicio de 2020 para comecar a tratar de temas
relacionados ao mercado imobiliario como um todo, uma vez que o Quinto Andar,
naquele momento, entrou também no segmento de compra e venda de imoveis;

e Cerveja Corona®: um case do mundo cervejeiro chamou a atengao recentemente e foi
indicado ao Brand Publishing Brasil por Otavio Ventura, Product Manager da Cortex.
Em 2020, a popular e mexicana cerveja Corona langou na Colombia o “Paradise
Advisor”, uma plataforma no estilo Airbnb, que lista e disponibiliza reservas em eco
hotéis colombianos como uma alternativa as acomodacdes que ndo encaram o turismo
de forma sustentavel. A marca ndo pensou em conteldo apenas, mas em conteudo e
servigo. Quando fala que é tipo um Airbnb, isso gera uma visitacdo para o negocio em
si. E uma plataforma, que presta um servico para o consumidor, tem um impacto

29 Site: https://brandpublishing.com.br/alem-da-energia-premio-aberje-2022/

%0 Site: https://brandpublishing.com.br/quiz-em-portal-de-conteudo-do-quintoandar-vira-case-internacional/

81 Site:  https://brandpublishing.com.br/cerveja-corona-transcende-brand-publishing-em-acao-que-oferece-
servicos-ao-consumidor/


https://brandpublishing.com.br/alem-da-energia-premio-aberje-2022/
https://brandpublishing.com.br/quiz-em-portal-de-conteudo-do-quintoandar-vira-case-internacional/
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ambiental legal, porque sdo s6 hotéis com essa preocupacédo de sustentabilidade, e ainda
tem uma curadoria. A plataforma da cerveja Corona tem como objetivo principal atingir
os cidaddos da Colémbia enquanto planejam suas estadas pelo pais;

e Red Bull®?: um dos casos mais classicos de brand publishing é o da Red Bull. Afinal
de contas, estamos falando de uma empresa que, essencialmente, vende apenas um
produto. E quanto vocé poderia ler sobre bebidas energéticas? Em vez de um foco
comercial, a publicacdo The Red Bulletin foca no slogan “te da asas” da marca. E fala
sobre esportes, cultura, aventura e conquistas.

Apesar de ainda ter muito campo para crescer no Brasil, o brand publishing ja é uma
realidade ha mais de uma década fora do pais, especialmente nos Estados Unidos e na Europa.
Além das grandes marcas que desenvolvem seus proprios ativos de conteido do zero, como as
citadas acima, algumas empresas no Brasil, especialmente no setor de e-commerce, tém
investido na aquisicao de grandes portais de publisher, uma forma mais rapida de fazer midia
proprietaria (forma com um custo mais caro). A compra do Jovem Nerd pelo Magazine Luiza,
por exemplo, foi um desses exemplos.

Em 14 de abril de 2021, 0 Magazine Luiza anunciou a compra da plataforma multimidia
Jovem Nerd, garantindo a preservacdo da liberdade editorial do veiculo. O movimento pode ter
surpreendido o publico geek, porém, ja é tendéncia no mercado mundial, na esteira da
transformacdo das marcas em publisher construindo ativos proprietarios desde o inicio ou
adquirindo portais ja consolidados.

O Magazine Luiza ndo € iniciante na pratica de adquirir portais de conteddo. Em um
movimento de varias aquisi¢des que tem feito nos ultimos anos — o portal Jovem Nerd foi a 172
aquisicdo — a empresa do setor e-commerce ja havia adquirido outros ativos de midia, como o
portal sobre tecnologia Canaltech e o Steal the Look, voltado para tendéncias de moda e beleza.
Isso mostra o objetivo da empresa Magalu em investir cada vez mais em producéo de contetdo.

Veja algumas das aquisices mais impactantes de portais de contetido no Brasil®3:

e Magazine Luiza: Jovem Nerd (abril de 2021), Steal the Look (marco de 2021) e
Canaltech (agosto de 2020);

e Centauro: NWB: produtora de contetdo sobre esporte e dona dos canais Desimpedidos
e Acelerados (dezembro de 2020);

e BTG Pactual: Exame (dezembro de 2019);

%2 Site: https://brandpublishing.com.br/cases-de-publishing-na-veia/
33 Site: https://brandpublishing.com.br/magazine-luiza-jovem-nerd-comprar-ou-construir/
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e Carrefour: E-Midia, dona dos portais Cyber Cook, Vila Mulher e Mais Equilibrio
(novembro de 2018);

e XP Investimentos: InfoMoney (setembro de 2011).

O movimento do Magazine Luiza e de outras marcas mostra 0 processo de
desintermediacdo de midias que ja vem acontecendo no mercado da comunicacao digital ha
mais de uma década, pelo menos fora do pais e que vem ganhando cada vez mais forca no
cenario brasileiro. E uma maneira de fazer brand publishing, pois trata-se da aquisicéo de canais
ja consolidados.

Por fim, o brand publishing ajuda a marca a pensar como um veiculo de midia
proprietaria com audiéncia relevante e influente, seja com a aquisi¢édo de portais de contetidos
existentes, seja com a construcdo de novos canais, desde o planejamento até a execucdo. Ambos
0s caminhos tém a mesma intencéo, que € transformar uma marca em publisher e lider do
discurso em seu setor de atuacdo contribuindo para manter o relacionamento duradouro com

seus diferentes publicos.
3.4 Marcas como influenciadoras digitais

A midia tradicional, composta por jornais, revistas, televisao e radio adotava, na era pré-
internet, o formato de distribuicdo denominado broadcast**, de comunicagio de mao Unica e
sem interacdo. Com a chegada da web participativa e das redes sociais digitais, 0 modelo
evoluiu para o chamado socialcast®, no qual usuarios produzem, replicam e distribuem
conteudos entre si, seguindo a logica da disseminacéo de informacdes de muitos para muitos,
oportunizada pelas tecnologias sociais da internet. E nesse contexto de socialcasting que 0s
influenciadores digitais, por exemplo, surgem e ganham terreno dentro e fora das ambiéncias
da rede. Obviamente tal tipo de interacdo sempre existiu, porém sua amplitude, velocidade e
durabilidade séo inéditas com as potencialidades oferecidas pela ambiéncia digital.

Né&o foram apenas 0s meios que mudaram, mas a forma de contarmos nossas historias.
Hoje, passados alguns anos, percebemos a ascensdo de um novo modelo, o brandcast®. O
neologismo de origem anglo-saxdnica teve inicio quando o Google, em 2015, criou um evento
chamado YouTube Brandcast, que no Brasil reuniu quase 600 anunciantes, agéncias e

youtubers. Entende por brandcast as disseminacdes de conteldo via midias sociais relativas as

34 Informagdes do livro Marcas Influenciadoras Digitais da autora Carolina Terra (2021) e texto adaptado.
% Informagdes do livro Marcas Influenciadoras Digitais da autora Carolina Terra (2021) e texto adaptado.
3 Informacdes do livro Marcas Influenciadoras Digitais da autora Carolina Terra (2021) e texto adaptado.
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marcas que vém se aproximando muito dos modelos e légicas utilizados pelos influenciadores
digitais.

Desde o aparecimento da expressdo produtor de contelddo, os individuos comuns
comecaram a competir em igualdade de condi¢des, de espaco € mesmo em negdcios com
grandes marcas. Muitos desses individuos construiram a sua propria imagem e reputacao
mediante conteddos disponibilizados aos seus seguidores (publicos), tornando-se assim
conhecidos nas plataformas digitais. Esses formadores de opinido e celebridades de diferentes
campos tém um publico fiel em seus perfis nas redes sociais digitais, de acordo com o seu nicho
de segmento de mercado com a capacidade de influenciar as suas decisdes de compra.

O papel do influenciador digital nasceu de forma organica, assim como a nova relacao
dessas pessoas com as marcas. Da mesma forma, um influenciador digital € visto pelo publico
como alguém mais proximo. Muitas vezes, a opinido de um influenciador digital para a sua
audiéncia é vista como uma indicagdo, ndo como um anuncio (publicidade).

A revolucdo digital mudou a forma como os usuarios abordam as estratégias de
comunicagdo implementadas pelas empresas. As plataformas digitais tornaram-se um meio
fundamental para competir nos mercados atuais. As empresas investem na proximidade com os
usuarios, contribuindo assim para o processo de fidelizacdo. O objetivo das organizacGes por
meio da utilizagéo de plataformas digitais tornou-se mais estratégico e integrado, a medida que
0s usuarios comecaram a desempenhar um papel ativo na criacéo de valor e reputacdo da marca.
A nocdo de cultura da participacdo de Shirky (2011) aponta o envolvimento das pessoas na
criacdo e disseminacao de conteidos como caracteristica marcante da era das midias sociais
digitais. Uma ldgica colaborativa predominantemente entre usuarios.

Numa sociedade cada vez mais conectada, a funcdo dos influenciadores digitais é
importante para as organizac@es, uma vez que aproxima as marcas dos usuarios-consumidores-
cidaddos. Assim, elas precisam de influenciadores para chegar ao seu publico e, a0 mesmo
tempo, os influenciadores precisam de marcas para tornar o seu negocio profissional e
monetizado, uma vez que o papel de influenciar digitalmente os usuarios ja se tornou uma
competéncia.

Considerando isso, quando as empresas contratam influenciadores digitais, a sua
intencdo € que esses individuos produzam conteddos digitais disponibilizando informacéo
detalhada sobre os produtos e o0s servigcos da marca. A intencdo dessa criacdo de conteddos é

captar a atencdo dos usudrios e mudar as suas opinides e atitudes. Ademais, a procura de
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estabelecer uma relacdo de confianca ird causar um efeito positivo na imagem e na reputacao
da marca.

As marcas, além de utilizar estratégias com influenciadores digitais, comegam a pensar
e aagir como influenciadoras digitais com o objetivo de produzir e partilhar contetdos de forma
inovadora e criativa, ganhando audiéncias fiéis, estabelecendo assim uma relacéo de confianca
aos seus usuarios. Tal audiéncia fiel e leal chega a milhares de pessoas. Dominar a narrativa no
ambiente digital € um requisito crucial para que a organizacdo consiga ser publisher de si
mesma, contar boas historias, envolver, promover engajamento e prestar servico a sua
audiéncia. “Sem conteudo, nada disso se torna possivel. Portanto, uma marca influenciadora é
aquela que produz ativamente conte(ido nos canais proprios e nos terceiros. E uma brand
publishing” (Terra, 2021b, p. 2677).

As redes sociais se tornaram o ambiente das interacdes, avaliagdes e compartilhamento
de experiéncias. A congruéncia de elementos familiares e disruptivos estd em ativacdes de
marcas influenciadoras como na Brand Experience do Itad, durante o Rock in Rio 2022. O Itau
Unibanco, em sua sexta edicdo como patrocinador master do Rock in Rio, inovou ao fazer uma
parceria inédita com o TikTok. A parceria entre as duas marcas teve o objetivo de dar palco para
artistas emergentes que se destacam na plataforma e no cenario musical brasileiro. No projeto,
0S novos artistas tiveram a chance de se apresentar na Arena Itad nos intervalos dos shows dos
palcos Mundo e Sunset. Além disso, o publico teve a oportunidade de participar de uma votacéao
no perfil oficial do @itau no TikTok para escolher as musicas que fizeram parte do repertorio
dos artistas. As mais votadas foram apresentadas ao vivo e em lives diarias no perfil. A escolha
dessa programacéo é fruto de uma curadoria realizada pelo TikTok, que escolheu artistas que
nasceram ou se popularizaram na plataforma, tendo como critério a diversidade regional e de
estilo. Os artistas convidados para se apresentar na Arena Ital foram Ananda, Baco Exu do
Blues, Fresno, Jodo Gomes, Karen Jonz Lagum, Mc Dricka, Pedro Sampaio e Terno Rei,
oferecendo uma diversidade de géneros musicais que vai do rock alternativo ao funk, passando
pelo reggae e pop.

Por isso, além de repensar o formato e recursos usados para contar suas historias, as
empresas ndo podem deixar em segundo plano a coeréncia do discurso adotado, tendo valores
e compromissos definidos. Causas, posicdes e valores ou sdo parte dos processos cotidianos da
marca ou serdo potenciais crises de comunica¢do no futuro.

Ao mesmo tempo em que as marcas sao hoje geradoras de conteldos, acreditamos que

as organizag0es estejam exercendo também papéis sociais, com impacto no ecossistema a que
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pertencem, utilizando-se de sua influéncia dentro e fora da rede e da propagagéo de informacéo.
Quando pensamos nas organizagOes tomando para si pautas sociais que originalmente
pertencem a outras instituicdes e ao Estado, por exemplo, podemos perceber, na pratica, como
tais aces entre marcas criam um fluxo colaborativo entre elas, e também de relacionamento
ndo somente com seus publicos, mas com todo o tecido social contemporéneo. Ao mesmo
tempo, elas sdo capazes também de trabalhar visibilidade, reputacdo e influéncia por meio de
questdes que nem sempre estdo ligadas a suas atividades-chave, mas que podem ser relevantes
como objetivos de neg6cios.

Uma marca social e ativista pode ser capaz de favorecer a reputacdo e trazer uma
perspectiva importante de utilizagcdo da influéncia como fonte de transformac@es sociais e
urgentes e significativas (Raposo e Terra, 2021). Um exemplo de movimento colaborativo entre
marcas que ganhou muita visibilidade, atengdo e bastante repercussdo na midia durante a
pandemia da covid-19 foi o Unidos pela Vacina, encabecado pela presidente do Conselho de
Administragdo do Magazine Luiza, Luiza Trajano, € com adesdo de diversos grupos
empresariais, como RBS, Gol, Azul, entre outros. Uma das definicbes da iniciativa € um
movimento de pessoas do setor privado com espirito publico.

Pensamos ainda que tal movimento das marcas agindo em colaboracéo, seja por causas
sociais, seja para fins mercadoldgicos, faz com que a comunicacgao atue cada vez mais como
agente de colaboracgdo. Hoje, parece aumentar, a partir da area de comunicacdo, 0 mapeamento
de temas urgentes e que merecem mais atencao das organizacgdes, na busca por mais impacto,
mais engajamentos, mudancas e, logicamente, mais relacionamentos.

H&a casos em que a marca viabiliza a sua propria plataforma social para transferir
influéncia aos seus usuarios de maneira que esses se tornem figuras multiplicadoras de seus
produtos, servicos e da propria marca. Ha casos em que a marca faz uso dos influenciadores
digitais em seu préprio perfil nas redes sociais, tentando mostrar aos seus usuarios que esta
ligada ao cenéario e ha momentos em que ela propria viabiliza tal influéncia as suas audiéncias.
Podemos concluir que os motivos para as empresas adotarem estratégias digitais baseadas em
serem marcas influenciadoras sdo essencialmente a construcdo/valorizacdo da marca, a
divulgacdo de produtos/servicos, a criacdo de notoriedade, as formas de relacionamento e o

aumento das vendas.
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4 A TEORIA NA PRATICA: ESTUDO DE CASO

Nossa trajetoria tem como ponto de partida a escolha da linha de pesquisa Produtos,
Processos e Discursos Midiaticos na area de Comunicacdo e Sociedade do PPGCOM-UFS.
Essa assertiva é respaldo para a definicdo do problema e objeto de pesquisa.

Uma das principais preocupacfes da dissertacdo € responder a pergunta central do
problema de pesquisa “Quais os novos sentidos do brand publishing para as organizac6es do
varejo brasileiro, a partir da andlise da influenciadora virtual Lu do Magalu?”. A pesquisa
caracteriza-se como tedrico-préatica, tendo como objeto de estudo identificar e descrever os
novos sentidos do brand publishing em torno da marca Magalu nas redes sociais digitais com
a influenciadora virtual Lu, a partir da construcdo relacional entre a marca e seus Usuarios-
consumidores-cidad&os.

A escolha do estudo de caso pelo Magalu se deve ao fato, a priori, da marca ser uma
empresa brasileira do setor do varejo multicanal e do e-commerce ser uma das que mais crescem
no Brasil. Além disso, por ser uma marca que oferece aos usuarios conteudos diversificados
nas redes sociais digitais e também pelo pioneirismo no varejo brasileiro com a criacdo da
influenciadora virtual Lu, ou seja, a presenca da marca no ambiente digital de forma inovadora
e com investimentos sélidos na comunicacdo digital. Todo esse percurso foi guiado pelos
procedimentos metodoldgicos do Estudo de Caso e da Analise Critica do Discurso, vertente
anglo-saxa baseada na abordagem de Norman Fairclough (um dos autores mais difundidos) da
ACD.

A investigacdo utilizada para o desenvolvimento da dissertacdo foi uma pesquisa
empirica na modalidade estudo de caso com a intencéo de contribuir para o aprofundamento
sobre o brand publishing. Segundo Yin (2001, p. 32), “o estudo de caso ¢ uma investigagdo
empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo estdo claramente
definidos”. Ele enfatiza ser a estratégia preferida quando é preciso responder a questdes do tipo
“como” e “por que” e quando o pesquisador tem pouco controle sobre os eventos e quando o
foco se encontra em fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real. “Em
outras palavras, o estudo de caso como estratégia de pesquisa compreende um método que
abrange tudo — com a logica de planejamento incorporando abordagens especificas a coleta de
dados e a analise de dados” (Yin, 2021, p. 33).

Durante muito tempo, o0 estudo de caso foi encarado como procedimento com falta de

rigor cientifico, que serviria apenas para estudos de natureza exploratéria. Hoje, porém, é
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encarado como o delineamento mais adequado para a investigacdo de um fenémeno
contemporaneo dentro de seu contexto real. Gil (2002, p. 54) define o estudo de caso como um
“estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e
detalhado conhecimento, tarefa praticamente impossivel mediante outros delineamentos”.

Para definir o método de pesquisa mais adequado, Yin (2001) afirma que é preciso
analisar as questdes colocadas pela investigacdo. O poder diferenciador do estudo de caso reside
em “sua capacidade de lidar com uma ampla variedade de evidéncias — documentos, artefatos,
entrevistas e observagdes” (Yin, 2001, p. 27).

Portanto, o estudo de caso € “uma modalidade de se investigar um fenémeno empirico
seguindo um conjunto de procedimentos pré-determinados e que pode ser utilizado,

especialmente, em cinco aplicagdes diferentes” (Yin, 2001, p. 34-35):

1. Explicar os vinculos causais em intervencOes da vida real que sdo complexas demais
para as estratégias experimentais ou aquelas utilizadas em levantamentos;

2. Descrever uma intervencédo e o contexto na vida real em que ela ocorre;

3. lustrar certos topicos dentro de uma avaliacdo, outra vez de um modo descritivo ou
mesmo de uma perspectiva jornalistica;

4. Explorar situagBes nas quais a intervencdo que esta sendo avaliada ndo apresenta um
conjunto simples e claro de resultados;

5. Ser uma “meta-avaliacdo”, ou seja, o estudo de caso pode ser empregado para fazer o

estudo de um Estudo de Avaliacao.

A pesquisa de estudo de caso pode incluir tanto estudos de caso Unico quanto de casos
multiplos. Na realidade, sdo duas variacGes dentro dos estudos de caso como estratégia de
pesquisa que refletem situacdes de projetos diferentes. Yin (2001, p. 61) apresenta quatro tipos

basicos de projetos para estudo de caso:

Projetos de caso Unico holistico: unidade Unica de analise e Unico caso;
Projetos de caso Unico incorporado: unidades maltiplas de andlise e Unico caso;

Projetos de casos multiplos holisticos: unidade unica de analise e multiplos casos;

R

Projetos de casos multiplos incorporados: unidades multiplas de analise e multiplos
casos.
Nas consideragdes sobre os tipos de casos, € comum o questionamento sobre a validade

do estudo de caso unico. Para Yin (2001, p. 61), o estudo de caso Unico “é um projeto apropriado
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em varias circunstancias”. O autor encontra um fundamento Idgico para um caso Unico quando
ele representa o caso decisivo ao testar uma teoria bem-formulada; o fato representa um caso
raro ou extremo; quando o caso serve a um proposito revelador. Além disso, o estudo de caso
Unico pode envolver apenas uma unidade de andlise (holistico) ou unidades mudltiplas
(incorporado). Yin (2001, p. 64-74) observa que a escolha entre os dois tipos de projeto,
holistico ou incorporado, depende do fenémeno a ser estudado. O projeto holistico €
recomendado quando “ndo é possivel identificar nenhuma subunidade légica e quando a teoria
em questdo subjacente ao estudo de caso ¢ ela propria de natureza holistica”. Com relacdo ao
projeto de caso incorporado, “ele é adequado quando o estudo de caso, Gnico ou multiplos,
envolve subunidades de analise, como, por exemplo, o pesquisador decide incluir os
funcionarios como uma subunidade de estudo” (Duarte, 2006, p. 227).

Diante disso, a presente pesquisa é definida como um estudo de caso unico incorporado,
uma vez que se trata do estudo de caso da marca Magalu nas redes sociais digitais por meio da
sua influenciadora virtual. A intencdo de realizar um estudo de caso é produzir conhecimento a
respeito de um fenémeno. Esse conhecimento pode ser usado como aporte tedrico para o
entendimento de situacfes semelhantes. Para isso, é feita, na maioria dos casos, uma analise
generalizada, porém é necessario sempre considerar as caracteristicas de cada situagdo. E
comum que os resultados obtidos em estudo de caso sejam cruzados com teorias e dados obtidos
por outros métodos, reforcando sua fundamentacdo e conferindo confiabilidade a pesquisa
cientifica, como € o caso desta pesquisa, que utilizou também a Analise Critica do Discurso
para a analise das publicacdes postadas nas redes sociais digitais do Magalu.

Uma das facetas mais desenvolvidas na ACD esta no postulado do autor britanico
Norman Fairclough, em seu método de analise do discurso intitulado Analise do Discurso
Textualmente Orientada (ADTO) (Fairclough, 2001), método enquadrado no que o autor
concebe como Teoria Social do Discurso, pois para ele a ACD é uma forma de analisar as
relacdes entre o discurso e outros elementos da pratica social.

Fairclough (2001) entende discurso como ‘“uma pratica social reprodutora e
transformadora de realidades sociais e o sujeito da linguagem, a partir de uma perspectiva
psicossocial, tanto propenso ao moldamento ideoldgico e linguistico quanto agindo como
transformador de suas proprias praticas discursivas, contestando e reestruturando a dominacéo
e as formacdes ideoldgicas socialmente empreendidas em seus discursos; ora ele se conforma
as formagdes discursivas/sociais que o compdem, ora resiste a elas, ressignificando-as,

reconfigurando-as. Desse modo, a lingua é uma atividade dialética que molda a sociedade e é
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moldada por ela” (Melo, 2009, p. 3). A chamada Analise Critica do Discurso se “denomina
assim porque tenta revestir-se de uma prética social transformadora da sociedade, dando aos
analistas um relevante estatuto de interventor social por meio de seu trabalho de analise” (Melo,
2009, p. 9).

Norman Fairclough é responsavel pelo desenvolvimento da Anélise Critica do Discurso.
Segundo o método analitico de Fairclough (2001), o discurso possui trés areas de analise que
juntas possibilitam a compreensdo do papel social do discurso: analise de textos falados ou
escritos, analise da préatica discursiva — que consiste no processo total de producdo, distribuicdo
e consumo dos textos — e analise da pratica social como uma parte da préatica cultural de uma

sociedade. O modelo tridimensional do discurso é representado pela Figura 7.

Figura 7 - Concepcdo Tridimensional do Discurso em Fairclough

TEXTO

PRATICA DISCURSIVA

PRATICA SOCIAL

Fonte: adaptada de Norman Fairclough (2001).

Essa primeira area é baseada na pratica de analise textual. A andlise de textos deve ser
feita concomitantemente com as outras areas. A analise textual envolve quatro categorias,
apresentadas em escalas ascendentes: vocabulario, gramatica, coesdo e estrutura textual. O
estudo do vocabulario trata, principalmente, de palavras isoladas e individuais (lexicalizacéo),
relacBes entre palavras e sentidos; a gramatica trata das palavras combinadas em oracgdes e
frases; a coesdo, da ligacdo entre oracdes e frases (coeréncia), a partir de mecanismos de
referéncia, palavras de mesmo campo semantico, sinbnimos e conjuncdes; e a estrutura textual
refere-se as caracteristicas organizacionais dos textos em larga escala, as formas e a disposi¢do
em que elementos sdo organizados. No cenario da ACD, entende-se que as caracteristicas
textuais respeitam principios externos ao texto, isto &, elas estdo ligadas a praticas sociais. Dessa

maneira, os atributos de um texto ndo sdo fruto de uma escolha eventual por parte dos
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interlocutores; eles estdo vinculados a uma classe social, ou até mesmo ao modo de viver e de
enxergar o mundo.

A andlise das préticas discursivas (producdo, distribuicdo e consumo do texto) esta
amparada nas caracteristicas interpretativas, e é a area que trabalha com a natureza da producao,
veiculacdo e interpretacdo textual como agdes vinculadas ao contexto social (Fairclough, 2001).
Analisam-se também as categorias forca, coeréncia e intertextualidade. A for¢a dos enunciados
refere-se aos tipos de atos de fala desempenhados; a coeréncia, as ligacbes e inferéncias
necessarias e seu apoio em pressupostos ideoldgicos (consumo do texto); a analise intertextual
refere-se as relacdes dialdgicas entre o texto e outros textos (intertextualidade) e as relagdes
entre ordens de discurso (interdiscursividade). Fairclough (2001) acrescentou as “condi¢des da
pratica discursiva” com a finalidade de apresentar aspectos sociais € institucionais que
envolvem producéo e consumo de textos.

A analise da prética social esta relacionada as caracteristicas ideoldgicas e hegemonicas
na concepcao do discurso. O objetivo dessa pratica é descrever “a natureza da pratica social da
qual a préatica discursiva € uma parte, constituindo a base para explicar por que a préatica
discursiva é como é; e os efeitos da pratica discursiva sobre a pratica social” (Fairclough, 2001,
p. 289), porque “a pratica social (politica, ideologica, etc.) € uma dimensdo do evento
comunicativo, da mesma forma que o texto” (Fairclough, 2001, p. 99).

Na caracteristica ideologia, aprecia-se 0s atributos textuais que podem ser investidos
ideologicamente, como os sentidos das palavras, as metaforas e o estilo. Conforme Fairclough
(2021), ideologias sao construcdes da realidade (mundo fisico, relagdes sociais, identidades
sociais) que se fundamentam em diferentes dimensfes das formas e dos sentidos das praticas
discursivas e que colaboram para a producéo, a reproducéo ou a transformacéo das relacGes de
poder.

A segunda caracteristica a ser discutida na analise da pratica social € a hegemonia,
definicdo das ideias de Antonio Gramsci (Fairclough, 2001) sobre o capitalismo ocidental e da
estratégia revolucionaria da Europa Ocidental. Destacaremos algumas definicdes de hegemonia
adotadas por Fairclough (2001, p. 122):

e E tanto lideranca como exercicio do poder em varios dominios de uma sociedade
(econdmico, politico, cultural e ideoldgico);
e E, também, a manifestacdo do poder de uma das classes economicamente definidas

como fundamentais em alianga com outras forgas sociais sobre a sociedade como um
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todo, porém nunca alcancando, sendo parcial e temporariamente, um “equilibrio
instavel”;

e E, ainda, a construcdo de aliancas e integracio através de concessdes (mais do que a
dominacéo de classes subalternas);

e E, finalmente, um foco de luta constante sobre aspectos de maior volubilidade entre
classes (e blocos), a fim de construir, manter ou, mesmo, a fim de romper aliancas e
relagbes de dominagdo e subordinacdo que assumem configuracdes econdmicas,

politicas e ideoldgicas.

Desse modo, na caracteristica hegemonia, observam-se as orientacdes da préatica social,
que podem ser orientacGes econémicas, politicas, ideoldgicas e culturais.

Pode-se concluir que as praticas textuais, discursivas e sociais se interrelacionam de tal
forma nas estruturas socialmente amparadas em praticas ideoldgicas que se torna dificil fugir
delas. Apresentamos, a seguir, um resumo das dimens6es analiticas do discurso propostas no

modelo tridimensional de Norman Fairclough, representado no Quadro 1.

Quadro 1 - Dimensdes analiticas propostas no modelo tridimensional em Fairclough
Discurso (uso da linguagem concebido como pratica social)

Texto Pratica Discursiva Pratica Social

A linguagem escrita ou | Analise da producdo, | Ideologia  (sentidos  das

falada produzida num evento | distribuicao, consumo, | palavras, pressuposicoes,
discursivo; contexto, forca, coeréncia, | metaforas e estilo);

Analise textual e linguistica | intertextualidade do texto; Hegemonia (orientacGes
(vocabulario, gramatica, | As relagdes dialdgicas entre | econdmicas, politicas,

coesdo e estrutura textual); 0 texto e os autores dos | culturais e ideoldgicas).
Relacdo entre palavras e | mesmos.

sentidos.

Fonte: adaptado de Norman Fairclough (2001).

Os pontos até aqui levantados na pesquisa foram desenvolvidos na parte empirica no
transcorrer dos proximos topicos. Toda essa discussdo tedrica apresentada nas se¢oes anteriores
serviu para que se possa compreender como se configuram, na pratica, os novos sentidos do

brand publishing para as organizagdes.
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4.1 A Organizag&o em estudo®’

A histéria do Magalu comegou com o sonho do casal de vendedores Luiza e Pelegrino
Donato de constituir um comércio que gerasse emprego para toda a familia em Franca, interior
de Séo Paulo. Para escolher um novo nome para a loja de presentes adquirida por eles em 16
de novembro de 1957, os fundadores criaram um concurso cultural numa rédio local,
convidando os clientes a participar com sugestdes. E, como Luiza era uma vendedora muito
popular na cidade, os ouvintes escolheram o seu nome. Assim surgia 0 Magazine Luiza. Segue

abaixo a linha do tempo da evolugdo do Magazine Luiza:

e 1957 - O casal Pelegrino José Donato e Luiza Trajano Donato inauguram uma pequena
loja de presentes em Franca (SP);

e 1976 - Com a aquisicao das Lojas Mercantil, o0 Magazine Luiza abre as primeiras filiais
em cidades do interior de S&o Paulo;

e 1983 - Inicia-se a expansdo para cidades do Triangulo Mineiro (MG);

e 1991 - Ciclo: Novo Ciclo - Luiza Helena Trajano, sobrinha da fundadora, Luiza Trajano
Donato, assume a lideranca da organizacao;

e 1992 - As primeiras lojas virtuais sdo inauguradas;

e 1993 - Foi criada a campanha “Liquidacdo Fantastica”;

e 1994 - Foi criada a campanha “S6 Amanha”;

e 1996 - A rede chega ao Parana e ao Mato Grosso do Sul,

e 2000 - E lancado o site de comércio eletrdnico www.magazineluiza.com.br;

e 2001 - E criada a Luizacred em parceria com o Itad Unibanco. A rede Wanel, da regi&o
de Sorocaba (SP) € adquirida;

e 2002 - Ciclo: Crescimento Sustentavel;

e 2003 - Aquisicéo da rede Lojas Lider, da regido de Campinas (SP). O Magazine Luiza
é considerado a melhor empresa para trabalhar no Brasil - a primeira varejista do mundo
a receber esse titulo do Instituto Great Place to Work. Além disso, foi 0 ano de criagédo
da influenciadora virtual chamada inicialmente de Tia Luiza;

e 2004 - As Lojas Arno sdo adquiridas no Rio Grande do Sul;

e 2005 - E criada a Luizaseg, em sociedade com a Cardif, empresa do Grupo BNP Paribas.
Aquisicdo das redes Lojas Base, Kilar e Madol, nos estados de Santa Catarina, Parana
e Rio Grande do Sul. Criacdo da TV Luiza, da Radio Luiza e do Portal Luiza;

e 2008 - 46 lojas sdo inauguradas no mesmo dia na cidade de Sdo Paulo, e mais de 1
milhdo de novos clientes sdo conquistados;

e 2009 - A influenciadora virtual ganhou um novo nome “Lu” e assumiu as redes sociais
digitais do Magazine Luiza;

e 2010 - Chegada ao Nordeste com a aquisicdo da rede Lojas Maia, com 136 unidades;

e 2011 - Ano da Oferta Publica Inicial de A¢des (IPO), quando a companhia passa a ser
listada na BM&FBovespa. A empresa adquire a rede Bau da Felicidade;

37 As informagdes contidas no topico “A organizagdo em estudo” foram extraidas do Portal da Magazine Luiza
RelagBes com Investidores. Link: https://ri.magazineluiza.com.br/#. Acesso em: 5 dez. 2022.
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2012 - E langado o Chip Luiza que oferece acesso gratuito a redes sociais, voltado para
clientes de baixa renda;

2013 - O Magazine Luiza adquire a Epoca Cosméticos, e-commerce de beleza;

2014 - Os nove centros de distribuicdo sdo integrados e passam a oferecer entregas mais
rapidas e com menor custo de frete. A empresa patrocina a Copa do Mundo no Brasil,
na Rede Globo de Televisdo;

2015 - Ciclo: Transformacdo Digital. Langcamento da nova versdo do aplicativo
Magazine Luiza para mobile. Implantagdo do Mobile Vendas em 180 lojas;

2016 - O Magazine Luiza é a empresa de capital aberto que mais se valorizou no mundo.
Todos os vendedores atendem utilizando um smartphone, pelo aplicativo do Mobile
Vendas. Langamento da plataforma de Marketplace; cerca de 50 parceiros passam a
vender seus produtos dentro do site do Magazine Luiza;

2017 - Magazine Luiza lidera o ranking da Bovespa por mais um ano. Empresa faz
oferta de acdes e arrecada R$ 1,8 bilhdo. Frederico Trajano é apontado como
empreendedor do ano pela IstoE Dinheiro. Reality show do Magazine Luiza, 0 Miss&o
Digital, estreia na Rede Globo com o proposito de ajudar pequenos comerciantes a se
digitalizar. Empresa cria canal de denuncia interno. Magazine Luiza adquire a
IntegraCommerce e o laboratério de inovacdo do Magazine Luiza chega a mais de 450
engenheiros e especialistas que trabalham para tornar as opera¢fes do Magazine Luiza
cada vez mais digitais;

2018 - Magazine Luiza vira Magalu. A empresa adquire a startup de logistica Logbee.
A Campanha do 7x1 (“Sai Zica”) foi um dos destaques do marketing brasileiro e Magalu
é a empresa que mais vende televisores para brasileiros assistirem a Copa do Mundo.
Campanha do “Eu Meto a Colher, sim” é lancada. Empresa é apontada como uma das
mais inovadoras do Brasil pela revista americana Fast Company. O app do Magalu é
um dos mais bem-sucedidos apps de compras do Brasil, com 26 milhdes de downloads
e uma participacdo de cerca de 40% dos pedidos on-line da companhia;

2019 - Magalu adquire a Netshoes, maior e-commerce esportivo do Brasil €, no mundo
fisico, inaugura sua milésima loja. Empresa faz oferta de acGes e arrecada mais de R$ 4
bilhdes de reais. Na Black Friday, protagoniza um show ao vivo na TV, a “Black das
Blacks”. Sua marca vira uma das trinta mais valiosas do pais. Primeiro Expo Magalu,
evento para sellers, reline milhares de pessoas em Sdo Paulo. Empresa entra no Para.
Frederico Trajano é apontado como executivo do ano pelo Valor Econdmico;

2020 - Magalu iniciou o0 ano com a aquisicdo do marketplace de livros Estante Virtual.
Frente as limitacGes de isolamento impostas pelo combate a disseminacdo da Covid-19,
a empresa acelerou seu processo de digitalizacdo on-line e desenvolveu ainda mais a
sua multicanalidade com o Ship From Store, acelerando a velocidade da entrega para o
cliente final. Os sellers do Marketplace puderam usufruir das facilidades do Parceiro
Magalu e vender on-line, mesmo com suas lojas fechadas temporariamente. No lado
financeiro, houve o lancamento do MagaluPay como nova funcionalidade do
superaplicativo da companhia e o roll-out do Magalu Pagamentos que oferece a
antecipacdo dos recebiveis para os sellers. As aquisi¢cbes marcaram fortemente esse ano
para 0 Magalu, sendo que seu ecossistema foi complementado com a chegada da Hub
Sales, Canaltech, Inloco Media, GFL, Sinclog, Stog, AigFome, ComSchool e Hub
Fintech. Um dos drivers estratégicos com maior destaque foi o de Novas Categorias,
com mercado e bens de consumo como a categoria com maior quantidade de itens
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vendidos, contribuindo para o aumento da frequéncia de compras dos clientes. Ainda
neste ano, 0 Magalu deu um importante passo na reparacao de uma divida histérica que
tinha como empresa e langaram o primeiro programa de trainee exclusivo para pessoas
negras;

e 2021 - O ano do #PiscouChegou para o Magalu comegou com uma segunda onda de
Covid-19 ainda mais forte que a primeira. Novamente, as portas do mundo fisico se
fecharam. Nesse cenario, o crescimento do e-commerce continuou acelerado. Em mais
um periodo desafiador, a empresa superou o0 mercado e atingiu o maior marketshare da
historia. As aquisicdes marcaram fortemente esse ano, sendo que o ecossistema foi
complementado com a chegada da VipCommerce, Steal The Look, Tonolucro,
Grandchef, SmartHint, Jovem Nerd, Bit55, Plus Delivery, Juni, Sode e a maior
aquisicao da nossa historia, a KaBuM!, e-commerce referéncia em tecnologia e games.
Em julho, foram inauguradas as primeiras lojas fisicas do Magalu no estado do Rio de
Janeiro, marcando a entrada no segundo maior mercado consumidor do pais e
concluiram uma bem-sucedida oferta subsequente de acGes, 100% primaria. Foram
captados cerca de 4 bilhdes de reais com o objetivo de acelerar ainda mais o0s
investimentos.

A principal estratégia da companhia é a digitalizacdo do varejo brasileiro. Entre os
principais canais de comunicacdo internos do Magalu estdo: a TV Luiza, cujo programa
semanal as quintas-feiras é transmitido aos colaboradores de todo o pais; a radio e uma rede
social, o Workplace, que em 2019 contava com 84% dos colaboradores ativos na plataforma a
cada més. Isso significa que quase 35 mil funcionarios o acessaram pelo menos uma vez, com
uma média de 3 mil reacdes diarias e mais de 120 mil mensagens trocadas diariamente. Dos
38.742 funcionarios do Magalu em 2022, 48,1% sdo mulheres e 51,9% homens.

O Luizalabs, area de desenvolvimento de tecnologia, € composto atualmente por mais
de 1.500 desenvolvedores e especialistas, divididos em pequenos times com missdes
especificas (squads). Entre outras coisas, o Luizalabs desenvolve ferramentas para diversas
areas da companhia, como atendimento, logistica, financeiro e gestdo de estoque, com o
objetivo de eliminar as friccdes no processo do varejo, melhorando a rentabilidade, os prazos
de entrega e a experiéncia do cliente. Ha cerca de 20 anos, 0 Magalu era apenas comprador de
tecnologia; com a criacdo do Luizalabs, em 2012 passou a desenvolver a propria tecnologia.
Em dezembro de 2018, o Magazine Luiza adquiriu a Softbox, uma empresa de tecnologia focada
em oferecer solugdes digitais para empresas de varejo. O Magalu proporciona uma experiéncia
de compra diferenciada, por meio de uma plataforma de vendas distribuida nos seguintes

canais:
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1. Lojas convencionais: consiste em unidades de rua ou de shopping, com area media de
vendas de 700 m2, mostrudrio fisico e estoque proprio;

Figura 8 - Loja fisica dg, Magazine Luiza

Fonte: Portal Magazine Luiza Relagdes com Investidores (2023).

2. Lojas Virtuais: criadas em 1992, as lojas virtuais surgiram como uma resposta
inovadora a necessidade de expansdo. A particularidade é operar com unidades menores
e sem estoque fisico ou mostruario, exceto por aparelhos celulares. O mix de produtos
é 0 mesmo das lojas convencionais, porém toda demonstracao é feita por vendedores
com recursos multimidia. O Magazine Luiza foi pioneiro a introduzir este modelo de
vendas num periodo em que ndo se trabalhava o conceito de comércio eletrdnico no
Brasil. A companhia conseguiu ampliar a presenca fisica no pais e atender a demanda
reprimida de uma populacdo que dependia de grandes centros para suas compras. As
lojas virtuais estdo espalhadas por quatro Estados e operam com custos bem menores
que os das lojas convencionais, alavancando o retorno sobre o capital investido. Esse
modelo de ponto de venda possui em média 150mz2, e as lojas estdo presentes em cidades
menores.
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Fonte: Portal Magazine Luiza Rela¢Bes com Investidores (2023).

3. E-commerce: é um dos que mais crescem no Brasil. A companhia oferece aos clientes
conteudo altamente relevante, servicos diferenciados, incluindo a entrega mais rapida,
e ofertas exclusivas. Diferente dos concorrentes, o comércio eletrnico esta totalmente
integrado ao Magazine Luiza, inclusive sobre uma Unica marca, 0 que ajuda na
racionalizacdo de custos como marketing, logistica e sistemas. As compras feitas pelo
site sdo entregues em todos os municipios do pais. Além do amplo sortimento, um dos
diferenciais ¢ a “Lu”, a influenciadora virtual do Magalu, que comenta os produtos e
ajuda os consumidores durante o processo de compra. O canal conta também com novas
parcerias B2B e marketplace, que possibilitam a venda de produtos de terceiros, como
a categoria de mercado, viagens, livros, suplementos alimentares, artigos esportivos,
moda, entre outros.

Em 2017, o esforco pela exceléncia no atendimento do Magalu foi novamente
reconhecido pelo site Reclame Aqui: pela avaliacdo dos préprios consumidores, o portal
destacou a empresa com o selo RA1000 pelos excelentes indices de atendimento. Essa distingdo
eleva o grau de confianca da marca, aumenta a visibilidade da qualidade dos servicos prestados
e influencia a decisdo de compra. Além disso, o0 Magalu ganhou o Prémio de Melhor
Marketplace do Brasil, pelo Ebit.

O Magalu estd no smartphone de grande parte dos brasileiros. Em 2021, os aplicativos

do Magalu superaram a marca de 45 milhGes de usuarios ativos mensais.



92

Dio dos
namorados

temno

Fonte: Portal Magazine Luiza Relagdes com Investidores (2023).

4.2 Desenho metodoldgico

O desenho metodoldgico tem como objetivo responder a uma pergunta cientifica e se
constroi, via de regra, em trés aspectos: amostra, métodos de coleta, procedimentos de analise
para a obtencdo dos resultados, o cruzamento dos dados com o problema e os objetivos da

pesquisa propostos.
a) Amostra

Identificar e descrever os novos sentidos do brand publishing em torno de marca do
segmento varejista brasileiro com atuacdo no e-commerce e, sobretudo, nas redes sociais
digitais é o objetivo principal desta dissertacao.

O corpus®® de analise é composto pelas pecas digitais (textos, imagens, audios e videos)
publicadas nas redes sociais do Magalu com a participacdo direta da influenciadora virtual, Lu
do Magalu, no periodo de novembro de 2022 a fevereiro de 2023. A determinacdo dos meses
se deu em razdo da retomada em definitivo das atividades festivas (Natal, Ano Novo e Carnaval)

e, consequentemente, das acOes de divulgacdo de venda da rede Magazine Luiza e do retorno

38 Assim como Fragoso, Recuero e Amaral (2020, p. 53), adotamos aqui a ideia das autoras com relagéo a equidade
entre os termos corpus e amostra. “Esse subconjunto da realidade ¢ o que chamamos de amostra ou, ainda,
corpus da pesquisa”.
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pleno das acdes de relacionamento da influenciadora virtual Lu. “A amostra ¢ uma parcela
convenientemente selecionada do universo (populag¢do); ¢ um subconjunto do universo”
(Marconi; Lakatos, 2008, p. 163).

A amostra caracteriza-se como ndo probabilistica do tipo intencional — “amostras
qualitativas, cujos elementos sdo selecionados conforme critérios que derivam do problema de
pesquisa, das caracteristicas do universo observado e das condi¢6es e métodos de observacao e
analise” — definida como do subtipo por critério em que “serdo selecionados os elementos que
apresentam uma determinada caracteristica ou critério pré-definido” (Fragoso; Recuero;
Amaral, 2020, p. 78-80).

Na préatica, a amostragem das pecas digitais nesse recorte cronoldgico se deu pelos
seguintes critérios: 1. publicacdes com maior nimero de reagdes ‘“‘curtidas” (Instagram,
Facebook e Twitter); 2. publicagdes com maior niimero de visualizagdes “videos” (TikTok e
YouTube). Em seguida, agrupamos todas as informacoes sobre o que foi publicado. Existem
varias coisas que podem ser consideradas motivos de informagdes sobre um contetdo digital,
como o horario em que uma publicacdo foi compartilnada, a frequéncia de curtidas ou
visualizacbes em posts e videos, entre outros. Aqui utilizamos as informacbes sobre a
publicacdo como os motivos que abrangem a popularidade (quantas curtidas a publicacdo
recebeu) e informacGes mais concretas sobre o conteddo, como quando ele foi publicado (datas
comemorativas, eventos de repercussao nacional, etc.), qual a duragdo da publicacao (caso seja
um video) e qual é a localizacdo (caso ela tenha sido inserida).

Com relacdo aos meses de janeiro e fevereiro de 2023, o critério de escolha foi a
liberacdo das festividades, tais como: o Natal e 0 Ano Novo, assim como o Carnaval, indicando
definitivamente o término da pandemia. Inclusive a Organizacdo Mundial da Saude (OMS)
declarou em 5 de maio de 2023, em Genebra, na Suica, o fim da Emergéncia de Satde Publica
de Importancia Internacional referente a Covid-19. Posteriormente, fizemos mais um filtro
resultante dos contetdos selecionados no periodo de quatro meses com a intencdo de
estabelecer o nimero de 20 pecas digitais para a analise dos dados, sendo quatro postagens de

cada rede social, uma por cada més investigado.
b) Métodos de coleta

Uma das grandes dificuldades da pesquisa nas Ciéncias Humanas e Sociais e, de um
modo especial, da pesquisa a respeito de novas tecnologias e internet é a abordagem empirica.

“Como fazer”, “como aplicar” e “como pensar” abordagens metodolégicas que sejam eficientes
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e que permitam aos pesquisadores coletarem e analisarem dados compativeis com 0s seus
problemas de pesquisa e com suas perspectivas tedricas, mantendo o devido rigor cientifico
constituem os maiores desafios que se colocam para 0s pesquisadores (Fragoso; Recuero;
Amaral, 2020, p. 17).

De acordo com Fonseca (2002), “a pesquisa possibilita uma aproximagdo ¢ um
entendimento da realidade a investigar, como um processo permanentemente inacabado. Ela se
processa através de aproximacdes sucessivas da realidade, fornecendo subsidios para uma
intervengdo no real”. Segundo este autor, a pesquisa cientifica ¢ o resultado de um exame
bastante detalhado, realizado com a intencéo de resolver um problema, recorrendo a métodos
cientificos.

Para se desenvolver uma pesquisa, € indispensavel selecionar o método de pesquisa a
utilizar. De acordo com as caracteristicas da pesquisa, poderdo ser escolhidas diferentes
modalidades de pesquisa. “Os métodos e as técnicas a serem empregados na pesquisa cientifica
podem ser selecionados desde a proposicdo do problema, da formulacdo das hipoteses e da
delimita¢do do universo ou da amostra” (Marconi e Lakatos, 2008, p. 163).

Esta pesquisa enquadra-se quanto a natureza como qualitativa, tendo em vista que se
teve como proposito a analise das pecas digitais postadas pelo Magazine Luiza nas redes sociais
Instagram, Facebook, Twitter, YouTube e TikTok, quanto a finalidade como pesquisa
exploratoria e descritiva. A pesquisa exploratoria tem como objetivo “proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses. A
maioria dessas pesquisas envolve: (a) levantamento bibliografico; (b) entrevistas com pessoas
que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c) analise de exemplos que
estimulem a compreensdo” (Gil, 2002, p. 41). As pesquisas descritivas tém como objetivo
primordial a descrigdo das caracteristicas de determinada populacao ou fendomeno. “Esse tipo
de pesquisa exige do investigador uma série de informacdes sobre o que deseja pesquisar. Esse
tipo de estudo pretende descrever os fatos e fenomenos de determinada realidade” (Trivifios,
1987, p. 112).

A pesquisa, quanto aos procedimentos em diferentes especificacbes, adequa-se como
pesquisa bibliografica, pesquisa documental, pesquisa etnografica (modalidade netnografia) e
claro, o estudo de caso. Segue abaixo a descricdo de cada especificacdo para facilitar o

entendimento melhor das bases técnicas do estudo:

e A pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento de referéncias tedricas ja
analisadas e publicadas por meios escritos e eletrdnicos, como livros, artigos cientificos,
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paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma pesquisa
bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que j& se estudou sobre o assunto.
Existem, porém, pesquisas cientificas que se baseiam unicamente na pesquisa
bibliogréfica, procurando referéncias tedricas publicadas com o objetivo de recolher
informacgdes ou conhecimentos prévios sobre o problema a respeito do qual se procura
a resposta (Fonseca, 2002, p. 32);

e A pesquisa documental trilha os mesmos caminhos da pesquisa bibliografica, ndo
sendo facil por vezes distingui-las. A pesquisa bibliogréfica utiliza fontes constituidas
por material ja elaborado, constituido basicamente por livros e artigos cientificos
localizados em bibliotecas. A pesquisa documental recorre a fontes mais diversificadas
e dispersas, sem tratamento analitico, tais como: tabelas estatisticas, jornais, revistas,
relatérios, documentos oficiais, cartas, filmes, fotografias, pinturas, tapecarias,
relatorios de empresas, videos de programas de televiséo, etc. (Fonseca, 2002, p. 32);

e Um estudo de caso pode ser caracterizado como um estudo de uma entidade bem
definida como um programa, uma instituicdo, um sistema educativo, uma pessoa, ou
uma unidade social. Visa conhecer em profundidade o como e o porqué de uma
determinada situacdo que se supde ser Unica em muitos aspectos, procurando descobrir
0 que ha nela de mais essencial e caracteristico. O pesquisador ndo pretende intervir
sobre 0 objeto a ser estudado, mas revela-lo tal como ele o percebe. O estudo de caso
pode decorrer de acordo com uma perspectiva interpretativa, que procura compreender
como € o mundo do ponto de vista dos participantes, ou uma perspectiva pragmatica,
que visa simplesmente apresentar uma perspectiva global, tanto quanto possivel
completa e coerente, do objeto de estudo do ponto de vista do investigador (Fonseca,
2002, p. 33);

e A pesquisa etnografica pode ser entendida como o estudo de um grupo ou povo. As
caracteristicas especificas da pesquisa etnografica sdo: (1) o uso da observacao
participante, da entrevista intensiva e da analise de documentos; (2) a interacdo entre
pesquisador e objeto pesquisado; (3) a flexibilidade para modificar os rumos da
pesquisa; (4) a énfase no processo, e ndo nos resultados finais; (5) a visdo dos sujeitos
pesquisados sobre suas experiéncias; (6) a nao intervencdo do pesquisador sobre o
ambiente pesquisado; (7) a variacdo do periodo, que pode ser de semanas, de meses e
até de anos; (8) a coleta dos dados descritivos, transcritos literalmente para a utilizacao
no relatorio (Silveira e Cordova, 2009, p. 41). Esta pesquisa foca da modalidade de
netnografia, uma forma especializada de etnografia que utiliza comunica¢des mediadas
por computador, internet e dispositivos moveis como fonte de dados para chegar a
compreensdo e a representacao etnografica de um fenémeno cultural na web. Sua
abordagem é adaptada para estudar féruns, grupos de noticias, blogs, redes sociais, etc.

O método de coleta de dados utilizado na pesquisa envolve o método qualitativo, de
modo Netnografico. E um dos métodos que tém sido bastante utilizado por pesquisadores da
area de Comunicacdo em seus estudos relacionados & internet e as midias digitais, sendo um
instrumento metodoldgico que amplia as possibilidades oferecidas pela etnografia tradicional

ao permitir o estudo de objetos, fenémenos e culturas que emergem frequentemente no



96

ambiente digital a partir do desenvolvimento das tecnologias da informacéo e da comunicacéo
(TIC’s).

O método netnografico é uma variacdo da pesquisa etnografica, inicialmente chamado
de etnografia virtual e s6 depois surgiu uma outra variacdo com a criacdo do neologismo
netnografia (net + etnografia), cunhado na metade dos anos 1990%, que leva em conta as
caracteristicas dos ambientes digitais e da comunicacdo mediada por computador e internet.
Para obter um entendimento mais abrangente sobre 0 método netnogréfico, serdo apresentadas
algumas consideracdes conceituais. De acordo com Hine*® (2000; 2005 apud Fragoso; Recuero;
Amaral, 2020, p. 173), “a etnografia virtual deve ser compreendida em seu carater qualitativo,
em que a analise da internet pode ser observada em seus efeitos sob duas 6ticas: como cultura
e como artefato cultural”. O termo netnografia teve como um dos pioneiros Robert V. Kozinets
que popularizou o termo em suas pesquisas relacionadas aos fandoms (comunidade de f&s), ao
marketing e as comunidades de consumo on-line na metade dos anos 1990, usualmente
centradas na questao do usuario e da audiéncia. Em seu livro pioneiro Netnografia: realizando
pesquisa etnogréafica online, o autor apresentou ao leitor um conjunto de diretrizes
metodoldgicas para a realizacdo da netnografia, modelo de pesquisa etnografica projetado
especificamente para estudar culturas e comunidades digitais. Segundo Kozinets (2010, p. 5)
“netnografia ¢ etnografia conectada pela tecnologia, ou pela internet. A netnografia ¢ a
etnografia adaptada as complexidades de nosso mundo social contemporaneo, mediado pela
tecnologia”.

Para Gebera (2008, p. 2 apud Fragoso; Recuero; Amaral, 2020, p. 174):

a netnografia, como proposta de investigagéo na internet, enriquece as vertentes do
enfoque de inovacdo e melhoramento social que promovem os métodos ativos e
participativos dentro do espectro do qualitativo (metodologia e préatica social),
integrando-se ao que a internet tem provocado em nosso cotidiano, transformacdes
importantes nas maneiras como vivemos.

Desse modo, a netnografia € um método de pesquisa que se caracteriza por sua
versatilidade. Os objetos de estudo podem ser tanto as plataformas usadas para o
estabelecimento de interagfes sociais no ambiente virtual como as comunidades virtuais,
propriamente ditas. Os primeiros funcionam como suportes tecnoldgicos para a interacdo entre

as pessoas nas suas redes sociais digitais, por exemplo. Ja as comunidades virtuais sdo

39 No livro Métodos de Pesquisa para Internet das autoras Suely Fragoso, Raquel Recuero e Adriana Amaral, é
informado que os tedricos divergem quanto a data correta e a autoria desse neologismo (2020, p. 173).
40 HINE, Christine. Virtual Ethnography. London: Sage, 2000.
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entendidas como grupos de individuos que utilizam as plataformas digitais para interagir em
torno de assuntos de interesse comuns. As interagdes sociais estabelecidas no ambiente virtual
e as caracteristicas das plataformas digitais utilizadas para essa interagdo permitem a ocorréncia
de diferentes fendmenos que podem ser analisados por meio da netnografia.

De acordo com Kozinets (2010, p. 6):

A netnografia é diferente porque ndo trata comunicacdes on-line apenas como
‘contedido’, mas como interacdes sociais, como expressdes cercadas de significado e
como artefatos culturais. A netnografia presta muita atencdo no contexto. A
netnografia observa ndo apenas as palavras usadas em interacdes sociais, mas também
os elementos do forum, as caracteristicas do comunicador, a linguagem, a historia, o
significado, o tipo de interagdo. Ela examina fontes, espagamento, simbolos, textos,
imagens, fotos e videos.

Na analise netnogréafica das pecas publicadas nas redes sociais digitais do Magalu, foi
feito primeiramente um levantamento das plataformas de redes sociais digitais que a marca
estava presente de forma ativa e com conteudos postados constantemente (identificacdo e
verificacdo da coleta de dados); em seguida, foram definidas as redes sociais digitais da
pesquisa (Instagram, Facebook, Twitter, YouTube e TikTok); o monitoramento dos perfis do
Magazine Luiza foi feito por meio de mapeamento sistematico dos contetdos publicados nas
paginas iniciais, feeds e tweets das redes sociais digitais pre-definidas (leitura e apreciacdo dos
conteudos).

O mapeamento seguiu com a quantificacdo do nimero de publicacbes em cada rede
social pesquisada, no periodo de dois anos (2020-2022). Apos esse mapeamento, o resultado
foi um ndmero muito alto de publicacdes, entdo decidiu-se pelo recorte dos conteudos (textos,
imagens, audios e videos) com a participacdo direta da influenciadora virtual (Lu do Magalu) e
as estratégias de brand publishing no intuito de responder as perguntas do problema de
pesquisa, de acordo com o periodo cronolégico de quatro meses (de novembro 2022 a fevereiro
de 2023), seguindo os critérios mencionados no topico anterior.

Além disso, a coleta de dados foi adicionada por pesquisas documentais (informacoes
institucionais da empresa disponiveis na internet, entrevistas on-line dos responsaveis pela
comunicacdo da marca e noticias da influenciadora virtual de forma on-line) para compor a
parte direcionada a organizacdo em estudo (apresentacdo do Magazine Luiza - histéria, varejo,
e-commerce, aquisicdes de outras plataformas de conteudo, influenciadora virtual e
posicionamento da marca) e também contribuiram para os cinco motivos de escolha do periodo
cronologico diante da repercussdo das pecas digitais da marca tanto nas suas redes sociais

digitais como em plataformas de terceiros com noticias relacionadas a marca e também as
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premiacdes e até mesmo pesquisas realizadas por empresas especificas de estatisticas na area

de comunicagdo digital relacionadas a tematica da influenciadora virtual (Lu do Magalu).
c) Procedimentos de analise

Os procedimentos de analise que amparam este trabalho sdo fortemente guiados pelos
preceitos de Norman Fairclough, por isso nos leva a observar o objeto central a partir da Analise
Critica do Discurso (ACD) dos conteudos pré-definidos (textos, imagens, audios e videos) nas
redes sociais digitais (Instagram, Facebook, Twitter, YouTube e TikTok) da marca Magalu, ou
seja, investigar o objeto da pesquisa a partir de um viés discursivo mediante o uso da linguagem
concebido como pratica social. Conforme Fairclough (2001), discurso é uma pratica de
significacdo do mundo que constréi identidade social, relacdo entre pessoas e sistemas de
conhecimento.

A Analise Critica do Discurso ndo é apenas um metodo de pesquisa, mas sim uma
disciplina com amplo escopo de aplicacdo, que transita por instancias tedricas e metodologicas,
aberta ao tratamento de diversas praticas na vida social. Situada na interface entre a Linguistica
e a Ciéncia Social Critica, a “ACD procura estabelecer um quadro analitico capaz de mapear a
conexdo entre relacfes de poder e recursos linguisticos selecionados por pessoas ou grupos
sociais” (Ramalho e Resende, 2004, p. 185).

A ACD ressalta a necessidade de um trabalho interdisciplinar, objetivando-se uma
interpretacdo apropriada do modo como a linguagem é aplicada. Desse modo, podera
acompanhar a manifestacdo da linguagem na constituicdo discursiva, na organizacdo das
instituicOes e praticas sociais e na transformacdo das relacfes de poder. O marco analitico da
Analise Critica do Discurso, representado esquematicamente, envolve 0s seguintes passos
(Fairclough, 2003a, p. 184):

a. Centralizar-se em um problema social que tenha um aspecto semi6tico;

b. Identificar os elementos que lhe pdem obstaculos com o fim de aborda-los, mediante a
andlise:

e da rede das préaticas em que estdo localizados, a relacdo de semiose que mantém com
outros elementos da prética particular de que se trata, do discurso:

= analise estrutural — a ordem do discurso;

= analise interacional;

= andlise interdiscursiva; analise linguistica e semiotica.
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c. “Considerar se a ordem social (a rede de praticas) ‘reclama’ em certo sentido o problema
ou nao” (traducéo, destaque do autor);

d. Identificar as possiveis maneiras de superar os obstaculos;

e. Refletir criticamente sobre a analise.

O procedimento de analise desta pesquisa foi aplicado de acordo com o modelo
tridimensional de Fairclough (2001). As fases relevantes nesta analise sdo: tomada de turnos,
estruturas de trocas, controle de topicos, determinacdo e policiamento de agendas, formulacéo,
modalidades, polidez, ethos, conectivos e argumentacdo, transitividade, modalidade e tema,
significado das palavras, criagdo de palavras, metaforas, entre outros.

A Anadlise Critica do Discurso foi recorrente como perspectiva metodologica, com
énfase na Teoria Social do Discurso e, em particular, no modelo tedrico-metodolédgico
tridimensional de Norman Fairclough (2001). O fundamento deste trabalho foi desenvolver
uma pesquisa quanto a praticas discursivas e sociais da linguagem em uso, no corpo de textos
escritos e/ou falados, imagens, audios e videos publicados nas redes sociais do Magalu, pois a
ACD indica ambiente para preocupagdes com a materialidade textual dos discursos, além de
fornecer maneiras de dimensionar o impacto dos discursos na realidade social. O modelo
tridimensional completo pode ser visto, quadro a quadro, de acordo com as categorias de

analise.

Quadro 2 - Analise do texto

ELEMENTOS TOPICOS OBJETIVOS
DE ANALISE
Controle Geral Descrever as caracteristicas organizacionais gerais, 0
interacional funcionamento e o controle das interacdes.
Estrutura Polidez Determinar quais as estratégias de polidez sdo mais utilizadas
textual na amostra e 0 que isso sugere sobre as relagdes sociais entre
0s participantes.
Ethos Reunir as caracteristicas que contribuem para a construgao do
eu ou de identidades sociais.
Coesdo Geral Mostrar de que forma as oragbes e 0s periodos estéo
interligados no texto.
Gramética Geral Trabalhar com a transitividade (fungdo ideacional da

linguagem), tema (funcéo textual da linguagem) e modalidade
(funcdo interpessoal da linguagem).

Transitividade

“Verificar se tipos de processo [agdo, evento...] e participantes
estdo favorecidos no texto, que escolhas de voz sdo feitas
(ativa ou passiva) e qudo significante é a normalizacdo dos
processos” (Fairclough, 2001, p. 287.)

Tema

Observar se existe um padrdo discernivel na estrutura do tema
do texto para as escolhas tematicas das oragoes.
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Modalidade Determinar padrdes por meio da modalidade, quanto ao grau
de afinidade expressa com proposicgoes.
Vocabulario Significado Enfatizar as palavras-chave que apresentam significado
de palavras cultural, as palavras com significado variavel e mutavel, o
significado potencial de uma palavra, enfim, como elas
funcionam como um modo de hegemonia e um foco de luta.
Criacédo Contrastar as formas de lexicalizagdo dos sentidos com as
de palavras formas de lexicalizagdo desses mesmos sentidos em outros
tipos de textos e verificar a perspectiva interpretativa por tras
dessa lexicalizacéo.
Metéfora Caracterizar as metéforas utilizadas em contraste com

metaforas usadas para sentidos semelhantes em outro lugar,
verificar que fatores (cultural, ideoldgico, historico, etc.)
determinam a escolha dessa metafora. Verificar também o
efeito das metéforas sobre o pensamento e a prética.

Fonte: Norman Fairclough (2001).

Quadro 3 - Andlise da pratica discursiva (processual)

PRATICAS
DISCURSIVAS

TOPICOS OBJETIVOS

Producéo
do texto

Interdiscursividade Especificar os tipos de discurso que estdo na

amostra discursiva sob analise, e de que forma
isso é feito.

“E a amostra discursiva relativamente
convencional nas suas  propriedades
interdiscursivas ou relativamente inovadora?”’
(Fairclough, 2001, p. 83).

Intertextualidade manifesta | Especificar 0 que outros textos estdo

delineando na constituicdo do texto da
amostra, e como isso acontece.

Como ocorre a representacdo discursiva:
direta ou indireta? O discurso representado
estd demarcado claramente? O que esta
representado: contexto, estilo ou significado
ideacional? Como as pressuposicdes estdo
sugeridas no texto?

Distribuigdo
do texto

Cadeias intertextuais Especificar a distribuicdo de uma amostra

discursiva através da descricdo das séries de
textos nas quais ou das quais é transformada.
(Quais os tipos de transformagdes, quais as
audiéncias antecipadas pelo produtor?).

Consumo
do texto

Coeréncia Considerar as implicagOes interpretativas das

particularidades intertextuais e
interdiscursivas da amostra. Como 0s textos
sdo interpretados e quanto de trabalho
inferencial é requerido.

CondicOes
da pratica
discursiva

Geral Especificar as préticas sociais de producdo e

consumo do texto, ligadas ao tipo de discurso
que a amostra representa.

A producdo € coletiva ou individual?

H4 diferentes estagios de producéo?
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“As pessoas do animador, autor e principal sdo
as mesmas ou diferentes?” (Fairclough, 2001,
p. 285).

Fonte: Norman Fairclough (2001).

Quadro 4 - Andlise da préatica social

ELEMENTOS DE ANALISE OBJETIVOS

“Especificar as relagdes e as estruturas sociais e
hegemonicas que constituem a matriz dessa
Matriz social do discurso instancia particular da prética social e discursiva;
como essa instancia aparece em relacdo a essas
estruturas e relagdes [...]; e que efeitos ela traz, em
termos de sua representacdo ou transformagdo?”’
(Fairclough, 2001, p. 289-290).

Explicitar o relacionamento da instancia da préatica
social e discursiva com as ordens de discurso que
Ordens do discurso ela descreve e os efeitos de reproducdo e
transformacéo das ordens de discurso para as quais
colaborou.

Efeitos ideoldgicos e politicos do discurso | Focalizar os seguintes efeitos ideoldgicos e
hegemonicos particulares: sistemas de
conhecimento e crenga, relagbes sociais,
identidades sociais (eu).

Fonte: Norman Fairclough (2001).

4.3 Analises e resultados

a) O universo da pesquisa em suas plataformas

Em termos de quantidade, no fim da coleta e sistematizacdo de dados, somaram-se 1.165
pecas digitais publicadas nas redes sociais digitais do Magalu, de acordo com o critério de
escolha e o periodo cronoldgico de novembro de 2022 a fevereiro de 2023 (682 Twitter, 252
Facebook, 150 Instagram, 45 TikTok e 36 YouTube). Evidenciamos, a seguir, as tabelas com

os dados obtidos:

Tabela 1 - Levantamento das postagens realizadas pelo Magalu no Twitter
Twitter Novembro/22 | Dezembro/22 | Janeiro/23 | Fevereiro/23

Tweets (apenas textos) com
contetidos diversos como
publieditoriais, curiosidades, 248 166 159 109
questdes sociais, ambientais,

culturais, artisticas, outras.

Fonte: Twitter do Magalu (2022, 2023).
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Facebook/Pagina Inicial

Novembro/22

Dezembro/22

Janeiro/23

Fevereiro/23

Videos de curiosidades e
dicas da Lu influenciadora
virtual/Busca no Magalu
(publieditoriais com &udio

e/ou participacdo da Lu).

Imagens com textos com a
presenca ou mengio a

influenciadora virtual (Lu).

22

23

18

16

Videos com a persona Lu
relacionados a assuntos

relevantes como sociais,

ambientais, culturais,

artisticos, outros.

Posts (apenas textos) com
contetidos diversos como
publieditoriais, curiosidades,
questdes sociais, ambientais,

culturais, artisticas, outras.

33

43

37

38

Total

59

68

62

63

Fonte: Facebook do Magalu (2022, 2023).

Tabela 3 - Levantamento das postagens realizadas pelo Magalu no Instagram

Instagram/Feed

Novembro/22

Dezembro/22

Janeiro/23

Fevereiro/23

Videos de curiosidades e
dicas da Lu influenciadora
virtual/Busca no Magalu
(publieditoriais com audio

e/ou participacdo da Lu).

15

10

Imagens com textos com a
presenca OU mengdo &

influenciadora virtual (Lu).

32

36

25

19
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Videos com a persona Lu
relacionados a  assuntos

relevantes como sociais,

ambientais, culturais,

artisticos, outros.

Collab com influenciadores
digitais, outras marcas e até

canais de programas virtuais.

Total

34

42

41

33

Fonte: Instagram do Magalu (2022, 2023).

Tabela 4 - Levantamento das postagens realizadas pelo Magalu no TikTok

TikTok

Novembro/22

Dezembro/22

Janeiro/23

Fevereiro/23

Videos de curiosidades e
dicas da Lu influenciadora
virtual/Busca no Magalu
(publieditoriais com audio

e/ou participacdo da Lu).

10

11

13

Videos com a persona Lu
relacionados a  assuntos

relevantes como sociais,

ambientais, culturais,

artisticos, outros.

Total

12

13

13

Fonte: TikTok do Magalu (2022, 2023).

Tabela 5 - Levantamento das postagens realizadas pelo Magalu no YouTube

YouTube Novembro/22 | Dezembro/22 | Janeiro/23 | Fevereiro/23
Videos sobre tecnologia,

unboxing, reviews  de

produtos e dicas de 4 4 5 2

aplicativos com audio e/ou
participacao da Lu

influenciadora virtual.




104

Shorts (tipo de video na
vertical) de curiosidades e
dicas da Lu influenciadora 8 4 3 6
virtual/Busca no Magalu
(publieditoriais com &udio
e/ou participacdo da Lu).
Total 12 8 8 8
Fonte: YouTube do Magalu (2022, 2023).

Instagram

O Magalu conta com cerca de 6,3 milhdes de seguidores no Instagram (perfil
@magazineluiza)*! e 3.097 publicacdes no feed (entrada na rede social em abril de 2014 e conta
verificada em outubro de 2016), com publicagdes frequentes de imagens e videos chegam a ter
milhares de curtidas, bem como centenas de comentarios que o Magalu presta atencéo a fim de

interagir com os usuarios e responder aos que forem relevantes ou pertinentes.
Facebook

No Facebook (perfil @magazineluiza)*?, o Magalu conta com cerca de 14 milhdes de
seguidores. Ao todo, nessa rede social tem 13 milhGes de curtidas e 177.512 videos postados,
sendo que a marca ndo apenas publica com muita frequéncia imagens, informacdes ou
publieditoriais, mas também interage constantemente com 0s usuarios, respondendo a
comentarios ou convidando-os a conhecer suas novidades. Suas postagens alcancam em média
milhares de comentarios, curtidas ou reacfes, sem contar os compartilhamentos. Na pagina
inicial do Facebook, existem publicacdes que foram postadas em outras redes sociais da marca,
mas também constam posts especificos para essa rede social. Além disso, existem publicacdes
apenas com texto no intuito de manter interacdo com 0s usuarios por meio de perguntas e
respostas nos comentarios. Também encontramos publipost bem diretos de campanhas
promocionais do Magalu. Além disso, também encontramos mudancas de fotos do perfil

interagindo com ac¢des nas redes.

41 Os nimeros de seguidores e publicagGes foram pesquisados em 13/04/2023.
42 Os niimeros de seguidores, curtidas e videos foram pesquisados em 13/04/2023.
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Twitter

No Twitter (perfil @magalu)*® desde junho de 2009, o Magalu alcanga uma média de
1.351.843 milhdo de seguidores, com tweets frequentes e engajados em assuntos dos momentos
(tendéncias e curiosidades), como também voltados a questfes sociais, ambientais, culturais,
artisticas e outras. Os tweets sdo postados com perguntas para interagir com os seguidores e
sempre com o0 uso da hashtag #BuscaNoMagalu como exemplo um livro que vende no e-

commerce da marca.
TikTok

No TikTok (perfil @magalu)*, o Magalu estreou em 7 de agosto de 2020 e conta com
7,2 milhdes de seguidores na plataforma e um total, até 0 momento da pesquisa, de 60,4 milhdes
de curtidas nos videos publicados. Nessa plataforma, encontramos videos novos com dicas da
influenciadora virtual (Lu) diferentes daqueles postados nas outras redes sociais, e algumas

imagens utilizadas no Instagram e Facebook sdo adaptadas em videos com uma nova proposta.
YouTube

Por fim, no YouTube (perfil @magazineluiza)*®, a marca mantém o canal denominado
Canal da Lu - Magalu que tem cerca de 2,73 milhdes de inscritos, com mais de 1,2 mil videos
desde a sua criacdo em 4 de setembro de 2007, e 305.728.407 visualiza¢Ges até 0 momento da
pesquisa j& mencionado anteriormente. A descricdo do canal € a seguinte: “Se assim como eu,
vocé também ama novidades sobre tecnologia, tem que ficar de olho no meu canal! E s6 se
inscrever aqui que eu vou fazer unboxing, reviews de produtos, dar dicas de aplicativos e trazer
varios videos para tirar todas as suas duvidas!” O canal conta com a presenca 100% da
influenciadora virtual (Lu) nas publicacdes, seja em videos publicitarios ou sobre curiosidades
que envolvem seus produtos e tecnologia. Os videos alcancam milhdes de visualizacdes,
comentarios e interacfes entre a marca e 0s usuarios. Os videos postados no formato de shorts
sdo voltados para dicas da Lu ou busca no Magalu (publieditoriais), alguns ja postados nas

outras redes, mas também ha especificos e direcionados ao publico do YouTube. No formato

43 Os nlimeros de seguidores foram pesquisados em 13/04/2023.
44 Os niimeros de seguidores e curtidas foram pesquisados em 13/04/2023.
45 Os nlimeros de inscritos, videos e visualizagGes no canal foram pesquisados em 13/04/2023.
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tradicional do YouTube, os videos sdo voltados ao mundo da tecnologia, jogos e games, fazendo

uso da temética tecnologia com publieditoriais de produtos relacionados a venda.
a) Andlises dos dados

A andlise dos dados é constituida em termos de trés areas interligadas: o texto, as
praticas discursivas e as praticas sociais, na pesquisa por textos, imagens, audios ou videos que
possam associar propriedades linguisticas a praticas processuais e sociais, privilegiando o
entendimento dos processos de producdo e distribuicdo desses contetdos digitais, dos
pressupostos nos quais eles se amparam, e das praticas discursivas que eles englobam. Uma
pesquisa dessa natureza permite desvelar tendéncias em termos discursivos dos contetdos
coletados, atribuindo sentido aos dados e as questdes gramaticais e de vocabulario. Nesse
sentido, podemos recorrer a Fairclough (2003b, p.130-131), para quem “os vocabularios
associados a diferentes discursos em um dominio especifico da vida social podem ser
parcialmente diferentes, mas provavelmente irdo se sobrepor substancialmente. Diferentes
discursos podem usar as mesmas palavras [...], mas é provavel que as usem diferentemente, e é
somente observando relagdes semanticas que podemos identificar essas diferencas”.

A analise critica do discurso das pecas digitais do Magalu ocorreu a partir de Fairclough
(2001). Na andlise textual, foi feita a descricdo dos contetdos publicados nas redes sociais
digitais. Na andlise processual, foi pesquisada a constituicdo discursiva e, por fim, foi
apresentada a analise da pratica social do discurso. Examinamos, a seguir, a analise dos dados
nas seguintes redes sociais digitais do Magalu: Instagram, Facebook, Twitter, Tik Tok e
YouTube.

b) Analise textual

A marca Magalu adota a comunicacdo direta com 0s seus usuarios-consumidores-
cidaddos nas midias digitais. Com o volume investido em midia digital e a ampla visibilidade
obtida, o Magalu utiliza estratégias de brand publishing na sua comunicacéo digital que torna
a marca proprietaria de seus canais de midia, falando diretamente com seus publicos e dentro

de suas proprias plataformas de contetdo.
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Instagram

As imagens com legendas coletadas mostram, de uma forma geral, contetidos com a
presenca da influenciadora virtual (Lu do Magalu) no seu cotidiano (semelhanca com a rotina
didria do povo brasileiro), explorando datas comemorativas e/ou eventos com grande
repercussdo na sociedade, que impactam a economia do pais. Esses conteidos séo apresentados
nas pecas digitais definidas com uma linguagem direta e curta. Seguem as quatro postagens

selecionadas:

Figura 11 - Publicagdo no IG com maior nimero de curtidas em novembro/2022

Jogo do Brasil hoje /) aadiniiiio b
O brasileiro as 9h da manha: a 2

.) o a magazineluiza # Quando me perguntarem se eu t6 ansiosa pra
- torcer pelo Brasil, vou mostrar essa foto! @sr

O que vocé precisa pra fazer o seu churrasco, #BuscaNoMagalu

Camiseta: heShfjSehc
Short: jd18egddjd
Havainas: aff2cg75d4
Churrasqueira: 208600300
Filtro de barro: kdad9e7c67

1O Qv W

330.170 curtidas

o T e Y e e
Fonte: Instagram do Magalu (24/11/2022).

1. Descricdo da imagem: “Lu do Magalu vestida com a camiseta da selecdo brasileira
em um espaco da casa iniciando os preparativos de um churrasco para assistir ao jogo do Brasil
que estreou contra a Sérvia em 24 de novembro de 2022, as 16h, na Copa do Mundo no Catar.
Nesse espaco, que a influenciadora virtual consta itens domesticos e do vestuario tanto feminino
como masculino”. A imagem ja descrita acima tem o seguinte texto “Jogo do Brasil hoje. O
brasileiro as 9h da manha”. A peca digital é acompanhada da seguinte legenda “Quando me
perguntarem se eu td ansiosa pra torcer pelo Brasil, vou mostrar essa foto! & (emoji de cara
sorridente com coracdo nos olhos). O que vocé precisa pra fazer o seu churrasco,

#BuscaNoMagalu® (emoji de coracdo azul). Camiseta, Short, Havaianas, Churrasqueira e
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Filtro de Barro (todos os produtos com o codigo de referéncia para facilitar a busca e possivel

compra no app Magalu)”;

Figura 12 - Publicacéo no IG com maior nimero de curtidas em dezembro/2022

O Brasil nao tinha esse direito &

Fonte: Instagram do Magalu (9/12/2022).

@ magazineluiza &
@ magazineluiza & @

@ quemdisseberenice & ai Lu, nem me fale! make por aqui ta ©
borrada
15sem 23 curtidas Responder Ver tradugdo
— Ve
@ netshoes @ Nio t6 acreditando ainda @ ©
15sem 133 curtidas Responder Ver traducio
— Ver respostas (10)
v

) Curtido por & outras 1.382.173 pessoas

2. E também uma publicacéo referente & Copa do Mundo, mas direcionada & eliminagéo

do Brasil no campeonato pela Croacia em

9 de dezembro de 2022. Descricdo da imagem: “A

influenciadora virtual chorando pela desclassificagcdo e vestida com uma camiseta nas cores

verde e amarelo”. A imagem foi postada com o seguinte trecho: “O Brasil ndo tinha esse direito

(emoji de cara chorando alto)”. O texto de legenda é apenas um “emoji de coragéo partido

va’;

Figura 13 - Publicacdo no IG com maior numero de curtidas em janeiro/2023

Fonte: Instagram do Magalu (1/1/2023).

magazineluiza %
Rio de Janeiro

)
)

magazineluiza # Mais alguém teve que fazer um coque pra
terminar a noite? @ Eita como viveu! @@ Mas, deixa baixo,
gente! Feliz ano novo (educados respondem)

Styling: @camarano

Produgdo de moda: @ofelipeleao
Vestido: @splash.boutique

Joias: @jordanarochaoficial

12sem Ver tradugao

v
Qv W
Curtido por outras 462.510 pessoas
© Adicione um comentsrio
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3. Descrigéo da imagem: “Lu do Magalu com os cabelos presos e a roupa na cor branca
andando descalca na areia da praia de Ipanema no Rio de Janeiro com a vista do Morro Dois
Irm&os no amanhecer do dia 1° de janeiro de 2023”. A legenda publicada foi “Rio de Janeiro”

seguida de um comentario fixado: “Mais alguém teve que fazer um coque pra terminar a noite?
(emoji de cara com lagrimas de alegria). Eita como viveu! (emojis de cara sorridente
com suor e cara com lagrimas de alegria). Mas, deixa baixo, gente! Feliz ano novo (educados
respondem) 47 (emoji brilhos). Styling: @camarano, Producdo de moda: @ofelipeleao,

Vestido: @splash.boutique e Joias: @jordanarochaoficial”;

Figura 14 - Publicacdo no IG com maior nimero de curtidas em fevereiro/2023.

"i‘ magazineluiza e loreimprota
a Salvador, Bahia

q magazineluiza % E eu que ontem estive em zona de perigo no
) trio do mozao! @ (Mozio dela, no caso! @). Adorei curtir o
carnaval de Salvador no trio do @leosantana com a linda da

@Lorelmprota! M Obrigada por me receberem t30 bem no meu
primeiro dia aqui! @

Ah, j& vou deixar aqui 0s codigos desse lookinho que t6 usando:
Short: 234061900

Body: 234376200

Brinco: jj662k 1da3

Body chain: bgg0k31j05

#camavalsalvador #carnaval2023 #salvador2023

X * leosantana @ Seja sempre bem vinda LUP PP O o
Curtido por 2 outras 834.596 pessoas
2 1l - © »

Fonte: Instagram do Magalu (17/2/2023).

4. Descricdo da imagem: “Lu do Magalu (influenciadora virtual) com a dancarina
Lorena Improta (influenciadora real) aproveitando o carnaval no trio elétrico do cantor Leo
Santana (esposo de Lorena Improta). Ambas estdo vestidas de shorts e blusas, além de

maquiagem e acessorios com bastantes brilhos no clima carnavalesco. Legenda da postagem
“E eu que ontem estive em zona de perigo no trio do mozio! (emoji de cara aliviada) © (Mozdo
dela, no caso! & emoji de cara com lagrimas de alegria). Adorei curtir o carnaval de Salvador
no trio do @leosantana com a linda da @Lorelmprota! <, (emoji de lanca-confete). Obrigada
por me receberem tdo bem no meu primeiro dia aqui! % (emoji de coracdo azul). Ah, ja vou

deixar aqui os codigos desse lookinho que td usando: short, body, brinco e body chain.

#carnavalsalvador #carnaval2023 #salvador2023”.
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Facebook

Os textos com imagens coletados apresentam a influenciadora virtual expressando seus
pensamentos e desejos sobre assuntos diversificados como esporte, economia, cultura e artes,
mas, claro, todos ligados direta ou indiretamente ao objeto central de venda dos produtos no
app Magalu. O formato de visualizar os contetdos no Facebook € diferente do Instagram. Nesta
plataforma, na maioria das vezes, os textos apresentam uma finalidade de reflexdo, ja que os
usuérios costumam consumir mais noticias. Dessa forma, o Magalu no Facebook realiza

publicacBes mais detalhadas, em que o destaque principal ndo seja apenas a imagem, mas sim

by

0 conteldo textual inter-relacionado a imagem. Além disso, o Facebook permite o
compartilhamento de links de sites e blogs, recursos esses que o feed do Instagram néo permite.
Essas publicacGes discorrem de quatro maneiras e aqui nas postagens selecionadas encontramos
a utilizacdo do recurso descricdo da imagem pelo proprio Magalu que permite a visualizacéo

de imagens por pessoas com deficiéncia visual:

Figura 15 - Publicacdo no FB com maior nimero de curtidas em novembro/2022

m Magazine Luiza ©
& 4denov.de 20229
Bom dia @ Hoje eu td na Pinacoteca de S&o Paulo! &

[= Vim ver de pertinho obras famosas que estio

expostas aqui e também contar algo legal pra vocé « «
Quem nio consegue vir até a Pina garantir os catalogos
na lojinha fisica, agora pode comprar pelo SuperAPP
Magalu! Demais, né? Ja chca aqui no link da lojinha e me
conta, quais produtos da Pina vocé quer e vai comprar?
2 https://maga.lu/Pinacoteca
#DescrighoDalmagem: Lu do Magalu, mulher 3D, branca
e com cabelos curtos pretos e presos em coque, esta no
centro da imagem, em pé, na escada em frente 3
Pinacoteca, Lu usa uma blusa de gola alta branca,
jaqueta puffer blds, calga de sarja roxa e bota branca

-

Fonte: Facebook do Magalu (4/11/2022).
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1. Descrigdo da legenda “Bom dia % (emoji de coracdo azul). Hoje eu t6 na Pinacoteca

de Séo Paulo! & (emoji de carinha com olhos de estrela) B (emoji de quadro emoldurado)
Vim ver de pertinho obras famosas que estdo expostas aqui e também contar algo legal pra vocé
oo (emoji de olhos). Quem ndo consegue vir até a Pina garantir os catadlogos na lojinha fisica,
agora pode comprar pelo SuperApp Magalu! Demais, né? Ja clica aqui no link da lojinha e me
conta, quais produtos da Pina vocé quer e vai comprar? #DescricdoDalmagem: Lu do Magalu,
mulher 3D, branca e com cabelos curtos pretos e presos em coque, esta no centro da imagem,
em pé, na escada em frente a Pinacoteca. Lu usa uma blusa de gola alta branca, jaqueta puffer

lilas, calca de sarja rosa e bota branca”;

Figura 16 - Publicacdo no FB com maior nimero de curtidas em dezembro/2022

;m,, Magazine Luiza & atualizou a foto do perfil.

&V 9 dedez. de 2022 - Q@

©Y

oDz 30,6 mil 2,3 mil comentarios

[@ Curtir @ Comentar p Compartilhar
Fonte: Facebook do Magalu (9/12/2022).

2. A publicacéo é a atualizacdo da foto de perfil do Facebook do Magazine Luiza em 9
de dezembro de 2022. Descric¢do da imagem: “Lu chorando com a mao na boca vestida em uma
camiseta nas cores verde e amarelo com as unhas pintadas na cor azul e maquiagem também
nas cores verde e amarelo. O choro é referente a eliminacdo do Brasil na Copa do Mundo do

Catar”;
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Figura 17 - Publicacdo no FB com maior nimero de curtidas em janeiro/2023
hg) Magazine Luiza @ atualizou a foto do perfil.

fv 6 degian. - ' ‘ 4

#LiquidagdoFantastica Magalu!

@ 5,5 mil 1,2 mil comentdrios 28 compartilhamentos

EC) Curtir D Comentar ﬁ> Compartilhar

Fonte: Facebook do Magalu (6/1/2023).

3. A postagem também é uma atualizacdo da foto de perfil do Facebook do Magazine
Luiza em 6 de janeiro de 2023 com a seguinte legenda: “#LiquidagaoFantastica Magalu!”.
Descricdo da imagem: “Lu do Magalu vestida em uma camiseta vermelha com a frase
Liquidacdo Fantastica, chamando com as mdos 0s usuarios a aproveitarem as ofertas da
liquidacdo no SuperApp Magalu”;

Figura 18 - Publicacdo no FB com maior numero de curtidas em fevereiro/2023.
W Magazine Luiza ©
& 17defov. O
E eu que ontem estive em zona de perigo no trio do
mozdo! &5 (Mozlo dela, no caso! g2). Adorei curtir o
carnaval de Salvador no trio do Léo Santana com a linda
da Lore improta! £5 Obrigada por me receberem tio
bem no meu primeiro dia aqui! @

Ah, ja vou deixar aqui 0s codigos desse lookinho que td
usando:

Short: 234061900

Body: 234376200

Brinco: j662k1da3

Body chain: bgg0k31j05

O#027.m

Fonte: Facebook do Magalu (17/2/2023).
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4. Descri¢do da imagem: “Lu do Magalu com a dangarina Lorena Improta, aproveitando
o carnaval no trio elétrico do cantor Leo Santana. Ambas estdo vestidas de shorts e blusas, além

de maquiagem e acessorios com bastante brilhos no clima carnavalesco”. Descri¢do da legenda:
“E eu que ontem estive em zona de perigo no trio do mozio! (emoji de cara aliviada) © (Moz&o
dela, no caso! & emoji de cara com lagrimas de alegria). Adorei curtir o carnaval de Salvador
no trio do Leo Santana com a linda da Lore Improta! >4 (emoji de langa-confete). Obrigada por
me receberem t&o bem no meu primeiro dia aqui! ¥ (emoji de coracdo azul). Ah, ja vou deixar

aqui os codigos desse lookinho que td usando: short, body, brinco e body chain.

Twitter

Os tweets coletados mostram, de uma forma geral, que os interlocutores estdo
expressando suas opinides com uma linguagem clara e informal sobre assuntos que estdo em
alta e sdo noticia no pais. Apresentamos, aqui, as quatro formas de contetido textual com mais

reacdes no twitter de acordo com o periodo definido:

Figura 19 - Publicacdo no Twitter com maior nimero de reacdes em novembro/2022
< Lu do Magalu "°

356.000 Tweets

Tweets Respostas Midia Curtidas

a Lu do Magalu € & @ma... - 21/11/2022

O Bellingham, aos 19 anos, fez 0 1° gol da
Inglaterra == no Mundial. O que vocé estava
fazendo quando tinha 19 anos? » »

Ainda bem que eu nao sou prima dele! &

L=
Q16 7 Qs i & A

Lu do Magalu @ & @ma... - 21/11/2022

a Bom dia! @ Durante o Mundial o café da
manha pode ser diferente, né? & O que
nao pode faltar no seu pra acompanhar aos
jogos que comegam cedinho? » »

.b-s»‘. sogou

L - ’r_zl,(][y ~
’ ;’i Freeso X
< T
IR e LR
ol
On s Q 26 il P 1A

Se o jogo foi chato pra vc, imagina pra quem
assistiu la sébrio! »» &2

Q 160 1t 763 Q 10,6k A a

Fonte: Twitter do Magalu (20/11/2022).

ﬂ Lu do Magalu @ & @ma...- 20/11/2022
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1. Tweet postado em 20 de novembro de 2022. “Se o jogo foi chato pra vc, imagina pra

quem assistiu l& sébrio! &¢ & (emojis de olhos e de cara sorridente com suor)”;

Figura 20 - Publicagdo no Twitter com maior numero de reagdes em dezembro/2022

Lu do Magalu @ & @ma... - 24/12/2022
a Ja té nos toques finais na preparagao da
= ceia & & E eudesejo que em 2023 vocé
possa buscar tudo aquilo que te faz mais
feliz & Sabe por qué? Porque buscar ser
feliz &€ a coisa mais importante da vida! &

Feliz Natal pra quem acompanham aqui e
para os clientes do Magalu €@ &

O 265 12 438 Q 6160 i 1,4Mm

Fonte: Twitter do Magalu (24/12/2022).

2. Tweet postado em 24 de dezembro de 2022. “Ja td nos toques finais na preparacao da
ceia # & (emojis de arvore de Natal e de carinha com olhos de estrela). E eu desejo que em
2023 vocé possa buscar tudo aquilo que te faz mais feliz © (emoji de cara sorridente com olhos
sorridentes). Sabe por qué? Porque buscar ser feliz é a coisa mais importante da vida! & (emoji
de carinha com olhos de estrela). Feliz Natal pra quem acompanha aqui e para os clientes do
Magalu @ & (emojis de coracio azul e Papai Noel). O tweet esta acompanhado de uma foto.

Descrigdo da imagem: “Lu do Magalu arrumando a mesa da ceia, comidas e bebidas
(refrigerantes Fanta e Guarana Antarctica) com um vestido longo na cor verde e cabelos presos,

além da decoracéo natalina”;



Figura 21 - Publicagdo no Twitter com maior numero de reagdes em janeiro/2023

Lu do Magalu € & @ma... - 11/01/2023
g Ah, e ndo esquece: #BuscaNoMagalu os
= produtinhos que vocé precisa pra fazer
essas delicias!

Os 2 § Qs il 12,7k 5 )

Lu do Magalu € & @ma...- 11/01/2023
Bom dia! Vocé é o tipo de pessoa que usa
- musica ou toque no despertador? ) )

Q s8 T Q 88 i 39k <

Lu do Magalu € & @ma...-10/01/2023
Primeira interacao / Eu agora

O 834 115 QO 314k ly 4.4M %

Fonte: Twitter do Magalu (10/1/2023).
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3. Tweet postado em 10 de janeiro de 2023. “Primeira intera¢ao/Eu agora”. Descri¢ao

da imagem: “Tia Luiza vendedora virtual quando foi criada em 2003 e a Lu do Magalu

atualmente com a premiacao do Cannes”;

Figura 22 - Publicacdo no Twitter com maior nimero de reacdes em fevereiro/2023

. E eu que ontem estive em zona de perigo no
trio do mozao! & (Mozao dela, no caso!
&2). Adorei curtir o carnaval de Salvador no
trio do @leosantana com alindada
@LoreImprotal £ Obrigada por me
receberem tao bem no meu primeiro dia

aqui! ¢

& Lu do Magalu @ 2 @ma...- 17/02/2023

O 192 12 421 Q 3.804 | 1,5M 2
N

Fonte: Twitter do Magalu (17/2/2023).
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4. Tweet postado em 17 de fevereiro de 2023 em pleno carnaval. “E eu que ontem estive
em zona de perigo no trio do mozao! (emoji de cara aliviada) © (Mozé&o dela, no caso! & emoji
de cara com lagrimas de alegria). Adorei curtir o carnaval de Salvador no trio do Leo Santana
com a linda da Lore Improta! =\ (emoji de langa-confete). Obrigada por me receberem tio bem
no meu primeiro dia aqui! ¥ (emoji de coragdo azul). Descricdo da imagem “Lu do Magalu

com a dancarina Lorena Improta, curtindo o carnaval no trio elétrico do cantor Leo Santana em
Salvador (BA)”.

Tik Tok

A primeira peca digital estudada foi o video publicado em 3 de novembro de 2022. Com
0 desenrolar da histdria, percebe-se que consiste em um conteddo sobre o hexacampeonato da
selecdo brasileira na Copa do Mundo no Catar, com referéncia a produtos vendidos no app
Magalu. O video é nomeado “Sinais do Universo”, com legenda na propria veiculagdo

audiovisual. Segue a descricdo do audio (voz da influenciadora virtual Lu do Magalu):

Figura 23 - Publicacdo no TikTok com maior nimero de visualiza¢cdes em novembro/2022

SINAIS
DO UNIVERSO

Lu do Magalu @
Gente, eu vejo o n°6 em todo lugar. Sou
supersticiosa, sim ou com certeza?rs Agora
o Hexa vem!! 8% @ #SelecaoBrasileira
#CopaDoMundo #DicasDalLu

menos

J3 som original - magalu

Fonte: TikTok do Magalu (3/11/2022).
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“Um. Dois. Trés. Quatro. Cinco. Seis...Seis flores. Mas o que isso significa? E essa
mochila! Humm... seis! Interessante! Ma-ga-lu... 6 letras! Espera! Tem 6 potinhos de iogurte?
E... tem! Olha! S&o 6 horas. Nossa, quantos sinais, hein? Esse ano, t6 sentido que o hexa do
Brasil vem! Que isso? Seis! Uaaau! Vem hexa!”. Descri¢do da legenda “Gente, eu vejo o n. 6
em todo o lugar. Sou supersticiosa, sim ou com certeza? rs. Agora 0 Hexa vem!! (6 W& (emojis
de numero, taga e bola) #SelecaoBrasileira #CopaDoMundo #DicasDaLu”. Som: original

Magalu.

Figura 24 - Publicacdo no TikTok com maior nimero de visualizagdes em dezembro/2022

19:18 il i

Lu do Magalu @ - 2022925

Realizei um sonhg'e esse sonho foi
participar do famoso bate-bola da
@gabidefrente & Ficou curioso pra saber

minhas respostas? 99
anal do YouTube da Gabi

minhas paqueras virtuais ##gabidefrente

#gabidefrentedenovo #ludomagalu
menos

J3 som original - magalu

Fonte: TikTok do Magalu (14/12/2022).

O segundo video foi postado em 14 de dezembro de 2022 (legendado), com a presencga
da Lu do Magalu e da jornalista Marilia Gabriela. A proposta apresentada é um teaser da
entrevista que a influenciadora virtual concedeu ao programa Gabi de Frente de Novo. Segue a
descrigéo do audio (vozes Lu do Magalu e Marilia Gabriela): “Vamos fazer um bate-bola, jogo
rapido? Oba, meu sonho! Entdo vamos la! Assista hoje 19h, no canal YouTube, Gabi de Frente

de Novo”. Segue também a legenda da postagem: “Realizei um sonho e esse foi participar do

famoso bate-bola da @gabidefrente iy (emoji de cara sorridente com suor). Ficou curioso pra
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saber minhas respostas? ¢ (emoji de olhos). Hoje, as 19h, no canal do YouTube da Gabi vocé
vai poder assistir a minha entrevista na integra. N&o perca, hein? Contei até das minhas paqueras
virtuais & (emoji de macaco) #gabidefrente #gabidefrentedenovo #ludomagalu”. Som: original

Magalu.

Figura 25 - Publicaiéo no TikTok com maior nimero de visualizages em janeiro/2023

Rarecelum-simples
potinhe:comium
porazul'dentro;

Ludo Magalu @ - 1-27

Ja se imaginou um alquimista com o poder
de transformar dgua em gel e depois em
agua novamente? Entao olha esse

brinquedinho aqui # '+ @ #Brinquedos
#Gel #DicasDalu #BuscaNoMagalu

menos

J1 som original - magalu

Fonte: TikTok do Magalu (27/1/2023).

O terceiro video foi postado em 27 de janeiro de 2023 e denominado “Transformando
Agua em Gel” com legenda na propria veiculagio audiovisual. Segue a descri¢io do audio (voz
Lu do Magalu): “Parece um simples potinho com um pé azul dentro, mas se vocé joga ele na
agua, e fica misturando, misturando, olha o que acontece! Gente, ele vira um gel! Muito legal,
né! Voceé ja tinha visto isso? E o melhor é que a brincadeira continua. Vocé pode esconder
brinquedos |4 dentro e transformar a piscina ou a banheira em caca ao tesouro. Nao sei vocé,
mas eu achei genial! E muito divertido pra criangada e € super seguro. Aposto que vocé ta
pensando em como vai fazer pra descartar tudo depois, né? Entdo, ndo se preocupa, porque ele
também vem com outro pozinho, que é este amarelo aqui. Vocé mistura ele no gel e, além de

mudar de cor, ele transforma tudo em agua de novo. Gostou? Da pra comprar aqui na aba
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shopping do perfil, ta? Compartilha com quem vai gostar!” Segue a legenda da publicacéo: “J&
se imaginou um alquimista com o poder de transformar &gua em gel e depois em &gua
novamente? Entdo, olha esse brinquedinho aqui @+ ® (emojis de gota, brilhos e cara

sorridente com coracdo nos olhos). #Brinquedos #Gel #DicasDalLu #BuscaNoMagalu”. Som:
original Magalu.

Figura 26 - Publicacdo no TikTok com maior nimero de visualizacdes em fevereiro/2023

19:24

< Q, Encontrar conteudo relaciona... = Procurar

ore €

11,3K

Ludo Magalu @ - -

Amei a volta da estética Barbiecore. Meus
lookinhos deixam claro, né? Vocé, se joga
no rosa ou passa? & t#Barbie
#BarbieCore#Trend #Viral #DicasDalu

menos
Ver tradugdo

Jd som original - magalu

Fonte: TikTok do Magalu (21/2/2023).

O quarto e ultimo video investigado da plataforma TikTok foi publicado em 21 de
fevereiro de 2023. E um video sem &udio, apenas um hit musical com fotos da influenciadora
Lu do Magalu em vérias situacdes diferentes, denominado de “Meus lookinhos #BarbieCore”.
Segue a legenda da publicacdo: “Amei a volta da estética Barbiecore. Meus lookinhos deixam
claro, né? Vocg, se joga no rosa ou passa? 2t ‘@ (emojis de lago rosa e blusa rosa). #Barbie

#BarbieCore #Trend #Viral #DicasDal.u”.
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Figura 27 - Tela TikTok com maior nimero de visualiza¢Bes dos videos selecionados
< Lu do Magalu =

Fonte: TikTok do Magalu (2022, 2023).

YouTube

Os videos investigados mostram, de uma forma geral, a presenca da influenciadora
virtual por meio dos audios (voz da Lu do Magalu) com dicas de jogos, aplicativos e novidades

sobre tecnologia. Entdo, selecionamos quatro videos para a analise:

Figura 28 - Publicacdo no YouTube com maior nimero de visualizacbes em novembro/2022

CEETT T, DOORS E O JOGO DA :
ROBLOX MAIS
ASSUSTADOR DO MOM...

15 mil visualizagdes - ha 6 meses

Voce tem

Coragem?

Fonte: YouTube do Magalu (6/11/2022).



121

1. O primeiro video coletado foi postado em 6 de novembro de 2022 com 8min56s da
categoria “GamePlay da Lu”. Titulo “Doors ¢ o jogo da Roblox mais assustador do momento”.
Descrigdo do audio: “Gente, eu sei que o Dia das Bruxas ja passou, mas eu preciso falar para
vocé sobre 0 jogo Doors. Vocé conhece? Esse jogo faz parte da plataforma Roblox e pode ser
jogado de forma multiplayer, onde os participantes precisam passar por diversas portas em
sequéncia até chegar a porta 100. Parece superfacil, ndo é mesmo? Mas o que ninguém conta €
que existem diversos monstros pelo caminho que védo tentar te impedir. Esse game é cheio de
suspense e se vocé curte uns momentos de tensdo, ele é perfeito pra jogar sozinho ou com
amigos. Ah, e ndo esquece de se inscrever no meu canal pra ndo perder nenhum video. E me
acompanhe pra ficar por dentro de tudo sobre tecnologia: Instagram, Canaltech, Facebook,
Twitter e Google+”;

Figura 29 - Publicacdo no YouTube com maior nimero de visualizagcbes em dezembro/2022.

(PNTTILIIEY  TOP 5 MELHORES JOGOS

~ % RELAXANTES. DE GATOS
+..\ ESOPA A ABZU | Canal...

2,8 mil visualizagdes - ha 5 meses

Fonte: YouTube do Magalu (11/12/2022).

2. Video postado em 11 de dezembro de 2022 no Canal da Lu - Magalu com 4min53s
da categoria “Lu Top 5”. Titulo “Top 5 melhores jogos relaxantes. De gatos e sopa a Abz(”.
Descrigdo do audio: “Oi, gente! Vocés também querem ter momentos zen? Dessa vez eu ndo
fiz gameplay (ainda), mas trouxe dicas top sobre os 5 melhores jogos relaxantes que vocé pode
jogar hoje mesmo. Gosta de animais? Vocé pode jogar Gatos e Sopa, Animal Crossing: New
Horizons ou Untitled Goose Game. Gosta do mar? Vocé vai adorar Abz(. Vocé muda seu
humor ao ver as arrumacdes da Marie Kondo? Unpacking € o seu jogo. Prepara um suquinho,
acende o incenso, toma um banho quentinho e vem jogar esses jogos super-relaxantes e
envolventes. Ah, e ndo esquece de se inscrever no meu canal pra ndo perder nenhum video. E
me acompanhe pra ficar por dentro de tudo sobre tecnologia: Instagram, Canaltech, Facebook,

Twitter e Google+”;
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Figura 30 - Publicagdo no YouTube com maior numero de visualizagdes em janeiro/2023

@0 2 GAMES MAIS

Melhores Jogos Anunciados

ESPERADOS 2023.
DIABLO 4, STARFIELD, F...

17 mil visualizacdes - ha 4 meses

Fonte: YouTube do Magalu (8/1/2023).

3. Video postado em 8 de janeiro de 2023 com 11min23s da categoria “Lu Top 10”.
Titulo “Games mais esperados 2023. Diablo 4, Starfield, Forspoken, Alan Wake 2 e mais”.
Descricdo do audio: “Oi, gente! Fim de ano chegou e eu estou super na expectativa dos
lancamentos 2023 no mundo dos games, tanto dos novos jogos quanto das continuagdes. Entre
0s jogos 2023 mais aguardados, vocé pode esperar por: Forspoken, Dead Space remake, Star
Wars Jedi Survivor, Resident Evil 4 remake, The Legend of Zelda: Tears of the Kingdom, Street
Fighter 6, Diablo 4, Final Fantasy XVI, Alan Wake 2, Starfield e muitos outros. Ndo aguenta
mais esperar também? Me conta, vocé prefere os graficos dos jogos no pc, no Xbox ou no PS5?
Ah, e ndo esquece de se inscrever no meu canal pra ndo perder nenhum video. E me acompanhe
pra ficar por dentro de tudo sobre tecnologia: Instagram, Canaltech, Facebook, Twitter e

Google+”;

Figura 31 - Publicacdo no YouTube com maior nimero de visualizacGes em fevereiro/2023

© ois DicaisobreoJogé JOGANDO HOGWARTS
B A LEGACY E CRIANDO
MAGIAS, PERSONAGEN...

2,9 mil visualizagdes - ha 3 meses

Fonte: YouTube do Magalu (12/2/2023).

4. Video postado em 12 de fevereiro de 2023 com 6min36s da categoria “Lu explica”.
Titulo “Jogando Hogwarts Legacy e criando magias, personagens e enfrentando Goblins”.
Descrigdo do audio: “Oi, gente! Vocés também estavam ansiosos para jogar Hogwarts Legacy?

Eu amei como o0 jogo se manteve muito fiel a historia, e como a jogabilidade é 6tima, desde a
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escolha de como ser4 meu personagem (ndo espere Harry Potter, Hermione Granger e Ron
Weasley) até a possibilidade de aprender feiticos, criar poges e participar de duelos com outros
alunos. Os gréficos sdo realmente demais, e 0 jogo roda no Ps4, Ps5, Nintendo Switch, Xbox,
Xbox Series One, Xbox Series X, Xbox Series S e PC. Me conta, vocé quer um Gameplay de
Hogwarts Legacy? Eu vou amar! Ah, e ndo esquece de se inscrever no meu canal pra ndo perder
nenhum video. E me acompanhe pra ficar por dentro de tudo sobre tecnologia: Instagram,
Canaltech, Facebook, Twitter e Google+”.

Dando continuidade a andlise textual, os emojis sdo representacdes graficas usadas em
conversas on-line, principalmente nas redes sociais digitais. Além de adicionar significado e
emocao as palavras, podem substituir efetivamente mensagens curtas nas plataformas digitais.
Reunimos aqui os significados dos emojis*® usados nas publicagdes selecionadas e mencionadas

anteriormente para facilitar a nossa analise do texto:

e © Carasorridente com coragdo nos olhos: indica que a pessoa esta apaixonada, seja
por uma pessoa, lugar ou mesmo um objeto. E um emoji para enviar para o seu crush.
Expressa amor, carinho e adoracao;

e W Coracdo azul: criado para demonstrar apoio a causa da conscientizacao do autismo.
Mas, atualmente, passou a ser utilizado para representar esperanca, fidelidade e
lealdade;

° Cara chorando alto: indica muita tristeza, dor ou derrota, sentida de forma intensa;

e @) Coracdo partido: simbolo universal para representar tristeza e sofrimento,
principalmente quando é causado pela pessoa que ama. Mas ha quem opte por usa-lo
para complementar uma piada sarcastica;

e 3 Caracom lagrimas de alegria: ideal para aqueles momentos em que riu tanto que
chegou a chorar. Apesar de normalmente ser usado de forma positiva, também pode ser
compartilhado para debochar dos dramas de amigos;

e (g Carasorridente com suor: usado frequentemente para expressar alivio por ter saido
de uma situacdo dificil. Também pode indicar que alguém ficou sem graca com algo;

e ¥+ Brilhos: usado para indicar sentimentos positivos, como amor, felicidade e
entusiasmo. Também pode ser escolhido para representar itens cintilantes, como
estrelas, joias, glitter e 0 que mais vier a cabeca;

46 Pesquisa realizada no site: https://www.dicionariopopular.com/significado-dos-emoticons-emojis/
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e (© Cara aliviada: transmite um ar de relaxamento, bem-estar, felicidade, gratiddo e
calma. Também pode ser usada para dizer que algo complicado correu bem,
demonstrando tranquilidade e descontrag&o;

o ™ Lanca-confete: utilizado para comemorar ou celebrar algo, como aniversarios,
festas, formaturas ou grandes conquistas;

e & Caracom olhos de estrela: ¢ utilizada para demonstrar empolgacéo, fascinagdo e
surpresa. Seu rostinho sorridente com estrelas nos olhos simboliza bem quando alguém
gosta muito de algo ou fica surpreso de uma forma muito positiva;

o Quadro emoldurado: esté relacionado a arte, moldura, pintura, quadro, etc.;

e © Olhos: esses dois olhos podem dizer que a pessoa estd observando, principalmente
quando se desconfia de algo. Também pode ser uma forma de mostrar que se sente
atraido fisicamente por alguém;

e (© Cara sorridente com olhos sorridentes: costuma representar felicidade, bom
humor, paz de espirito e gratiddo. Por causa das bochechas rosadas, também pode ser
utilizada para demonstrar uma leve timidez;

e £ Cara de macaco: os emojis com os simbolos dos trés macacos tapando os olhos, a
boca e os ouvidos, vém do provérbio japonés: “Nao ver o mal, ndo ouvir o mal, ndo
falar o mal”’; mas, nas redes sociais digitais, a maioria das pessoas utiliza com um tom
de brincadeira para expressar que alguém néo quis ver, escutar ou falar algo.

As publicacbes analisadas (20 pecas digitais) apresentam numeros expressivos de
curtidas e visualizag¢6es nas redes sociais digitais do Magalu. Além disso, cada post e/ou videos
conta com milhares de comentarios dos usuarios-consumidores-cidad&os. Percebe-se interacao
positiva nas postagens com engajamento dos usuarios nas respostas as perguntas muitas vezes
feitas nas legendas das publicacdes, por exemplo, “emojis de coracfes nas cores verde, amarelo
e azul fazendo referéncia ao jogo do Brasil”; “o pé apoiado na perna, 100% brasileira! amei!!!!”;
“bem nordestina kkk”; ““o filtro de barro kkkk aguento essa Lu ndo”; “Lu vocé € perfeita”; “eita
como ta estilosa Lu”; “comprei e super recomendo”; “gente ndo era essa voz que tinha
imaginado pra ela”; “ta ficando real demais”; entre outros comentarios positivos, mas tambem
existem muitos comentarios negativos referente a entrega de produtos atrasada vendidos e
entregues pelo Magalu e também outros parceiros no app, além de comentarios negativos
referentes a falta de posicionamento de chamados abertos para solucionar problemas com a
entrega, ou até mesmo possiveis problemas dos produtos na busca por uma troca rapida e
eficiente. Os comentérios negativos sdo respondidos pela equipe de gerenciamento das redes

sociais digitais do Magalu com uma mensagem padrdo na maioria das vezes. Em casos mais
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particulares, o feedback é personalizado para atender a necessidade do usuario. As respostas
sdo elaboradas por meio de uma linguagem simples e curta, como é o padrdo nas midias sociais.

Segue um exemplo de retorno ao comentério negativo (Oi! Da uma olhadinha no direct, que te
respondi por 1a! Ou Sinto muito por isso, & emoji de cara triste te chamei no direct, t4?). Os

comentérios negativos permanecem com a resposta nos perfis oficiais da marca, ou seja, ndo
sdo excluidos. E importante ressaltar que os comentarios negativos estio mais presentes nas
seguintes redes digitais do Magalu: Instagram, Facebook e Twitter. No TikTok e no Youtube,
0s comentarios negativos sdo menos frequentes, prevalecendo mensagens com interacdes
positivas.

Na perspectiva da primeira area baseada no modelo tridimensional de Fairclough (2001)
de andlise textual e linguistica, e que tem como objetivo descrever as caracteristicas
organizacionais gerais, o funcionamento e o controle das interacdes. A analise textual envolve
quatro elementos, apresentados em escalas ascendentes: 1) vocabulario (lexicalizagdo); 2)
gramatica; 3) coesdo; e 4) estrutura textual. Diante disso, iremos mostrar a aplicacdo desses
elementos de andlise textual das pecas digitais investigadas do Magalu. A analise a seguir diz
respeito as 20 pecas mencionadas anteriormente nas redes sociais digitais Instagram, Facebook,
Twitter, TikTok e YouTube.

1) Vocabulério

e Significado das palavras: mapear as palavras-chave que apresentam significado
cultural, as palavras com significado variavel, podemos exemplificar com os emojis e
as hashtags (#BuscaNoMagalu) no caso da marca pesquisada. Os emojis sdo uma
tendéncia das midias sociais que chegou para ficar nas conversas on-line. Esses
pequenos simbolos, impactam positivamente na comunicacdo e geram resultados
positivos para marcas que os incluem em suas intera¢fes. Os emojis sdo a melhor forma
de adicionar emocao a uma conversa estritamente textual. Com emojis, vocé acrescenta
ao texto, de forma simples e precisa, a ideia de sentimentos como alegria, preocupacao,
emocdo, carinho e outros, garantindo uma aproximacao mais direta com seus usuarios.
Ja a utilizacdo de hashtag é uma maneira de organizar contetdo sobre 0 mesmo assunto
na internet. Quando o interlocutor publica algo e adiciona hashtags, ele esta
contextualizando a sua publicacdo. Ao fazer isso, 0s usuarios podem clicar nessas
categorias de assunto e ver 0 que outras pessoas estdo falando a respeito. Existem
estudos na area de midias sociais que revelam que as hashtags trazem mais impressdes
e alcance na legenda das publicacdes do que nos comentarios, por isso o Magalu utiliza
bastante nas suas legendas #BuscaNoMagalu e #DicasDal.u em todas as redes sociais
investigadas. Também podemos citar aqui as palavras utilizadas na plataforma do
YouTube voltadas para um publico especifico que gosta e entende sobre games, jogos e
aplicativos como Gatos e Sopa, Animal Crossing: New Horizons ou Untitled Goose
Game, Abz(, etc.;
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Criacao de palavras: examinar as lexicalizagdes alternativas e sua significacdo tanto
politica quanto ideoldgica. O processo de criacdo de novas palavras é conhecido como
neologismo. E o surgimento de novas palavras, por exemplo, as girias ou expressdes
populares, que séo palavras utilizadas com sentido diferente do habitual, conhecido
apenas por um grupo de pessoas especifico na sociedade. Encontramos algumas
criacOes de palavras na anélise textual do Magalu nas redes sociais digitais como: “deixa
baixo” (giria carioca com o significado de relaxa, melhor deixar para |4, ndo tenha
pressa, abafa o caso, quando rolar, rolou). Foi numa apresentacdo do grupo As
Apetitosas em 2014, em Madureira (RJ), no Quintal do Funk, que surgiu o &udio que
virou trend. Interagindo com a plateia, a cantora perguntou se havia homens casados ali.
Alguns ficaram constrangidos, entdo ela soltou esse “deixa baixo”, algo como “abafa o
caso”. A musica virou hit pelo Instagram ou pelo TikTok nos ultimos tempos cantada
por Vanessa Panisset, conhecida como Vanessa Apetitosa. A mdsica impulsionou a
carreira da artista, e 0 tema da musica tornou-se uma nova giria conhecida nas
plataformas digitais); “mozao” (forma carinhosa de se referir a alguém amado, apelido
apaixonado ao amor da sua vida); entre outras palavras. O objetivo da utilizacdo dessas
palavras ou expressdes populares € criar a ideia de pertencimento, intimidade,
proximidade e de identidade, podendo facilitar a interacdo e o engajamento do publico
que faz parte desse grupo (podemos destacar aqui 0 “mozao” que ja ¢ uma expressao
popular ¢ uma forma convencionada de dizer “amorzao”), mas pode também dificultar
a interacdo de pessoas que ndo fazem parte daquele grupo especifico (exemplo: a giria
“deixa disso” que ¢ conhecida no estado do Rio de Janeiro e nas geracdes das midias
digitais ligadas as mausicas trend). Isso nos permite classificar os usuarios no texto
quanto ao tipo de papéis sociais, por exemplo. Além disso, encontramos palavras
informais (variagdes da gramatica) no texto (linguagem coloquial e forma de tratamento
mais despojado);

Metafora: a relacdo de semelhanca entre dois termos ocasiona uma transferéncia de
significados, estabelecida através de uma comparacdo implicita. Para que a comparagao
possa ocorrer, devem existir elementos semanticos (relativos ao significado)
semelhantes entre as palavras ou expressdes em questdo. A metafora é tida como fator
imprescindivel da conduta humana, influenciando como percebemos o0 mundo e as
coisas. Um emoji, por exemplo, pode comunicar, metaforicamente, o estado emocional
dos interlocutores nas redes sociais digitais. Sdo exemplos de linguagem néo verbal que
complementam a linguagem verbal, uma vez que expressam as emocdes dos emissores.

Gramatica: as funcdes da linguagem sdo elementos de analise da comunicacao. Elas
examinam os aspectos envolvidos, buscando identificar qual elemento estd em destaque
e como ele se evidencia na linguagem textual. Para cada elemento da comunicacdo, ha
uma funcédo da linguagem, entre as trés funcGes enumeradas abaixo. Os textos podem
ter predominancia de uma ou mais funcdes, entretanto, nos atos comunicativos, €
primordial que todos os elementos estejam em consonancia. O texto é concebido, pelos
emissores, como uma unidade semantica, multifuncional, que se realiza em ora¢des e
periodos.

Transitividade (fungéo ideacional da linguagem): ligada ao uso da linguagem para
organizar a experiéncia e a interpretacdo do real, por meio de referéncias a individuos
reais ou imaginarios, a coisas, a agles, a acontecimentos, a eventos, etc. Diz respeito ao
uso das categorias tempo e lugar. Pode-se tentar estabelecer que aspectos sociais,
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culturais, ideolégicos e politicos decidem como um processo € significado num tipo de
discurso particular (ou mesmo em discursos diferentes) ou em um texto especifico. Por
exemplo, ha motivac&o nas redes sociais do Magalu na maioria das vezes para a escolha
do uso da voz ativa. Seu uso permite a presenca do agente (neste caso da influenciadora
virtual) por ser relevante no contexto dos objetivos da marca. Mas também existem
textos com 0 uso da voz passiva, por ser evidente por si mesmo ou até mesmo por
questdes de casualidade da situacdo aplicada no texto;

Modalidade (funcdo interpessoal da linguagem): quando os individuos escolhem suas
oracfes em termos de modelo e estrutura, selecionam, também, o significado e a
construcdo de identidades sociais, de relagdes sociais, de crengas e conhecimentos.
Alguns itens gramaticais séo utilizados para modalizar a oragdo: verbos auxiliares
modais, tempos verbais, conjunto de advérbios modais e seus adjetivos equivalentes
(séo evidentes as modalizagOes, tanto nos textos escritos como falados do Magalu).
Além desses elementos, outros aspectos da linguagem também indicam a modalizacéo,
como padrdes de entonacdo, fala hesitante, entre outros. A modalidade refere-se a uma
troca interativa entre os interlocutores;

Tema (funcao textual da linguagem): diz respeito a realizacdo dessas duas por meio de
uma mensagem. Tema ¢é a “dimensdo textual da gramatica da oragdo dedicada aos
modos pelos quais os elementos da oragcdo sdo posicionados de acordo com a sua
proeminéncia informacional” (Fairclough, 2008, p. 221).

Para exemplificar melhor as trés funcdes da linguagem, quando um texto académico é

produzido, sdo trocados significados ideacionais da linguagem (transitividade), por meio da

representacdo de conceitos e significados interpessoais, pela interagdo de membros de um

determinado contexto social. Assim, ao analisar a funcdo textual da linguagem, a partir da

analise do sistema de estrutura tematica, é possivel observar como os significados ideacionais

e interpessoais se materializam.

3)

4)

Coesdo: pode-se considerar como as oragdes sdo interligadas em frases e como essas
sdo interligadas para formar unidades maiores nos textos (periodos). Os elementos
coesivos ndo podem ser vistos apenas como propriedades objetivas dos textos, mas “tém
de ser interpretados pelos intérpretes de textos como parte do processo de construcao de
leituras coerentes do texto” (Fairclough, 2008, p. 220). Esses elementos coesivos criam
uma harmonia entre as frases. Em outras palavras, sdo responsaveis pela articulacdo das
ideias do texto. A coesdo pode tornar-se um modo significativo de trabalho ideolégico
que ocorre em um texto. Percebemos que tanto os textos escritos como também 0s
falados nas redes sociais digitais do Magalu mostram uma ligacao légica entre palavras
e/ou frases do contexto textual.

Estrutura textual: diz respeito a arquitetura do texto que possibilita a construcéo de
textos diversos. A forma como ele se organiza pode expandir a percepgao dos sistemas
de crencas e conhecimentos e alargar, também, a percepcao das perspectivas sobre as
relagOes sociais dos tipos de texto mais diferenciados. Encontramos nas redes sociais
do Magalu diversos tipos de textos, mas podemos destacar os descritivos e 0s
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expositivos. Além disso, o controle interacional retne atributos que contribuem para a
construgdo do eu ou identidades sociais (ethos). O ethos, nos estudos de Aristételes,
configura-se como a imagem que o emissor constrdi de si em seu discurso. E possivel
dizer que o ethos apresenta uma ligacdo com a imagem prévia que é feita do emissor
antes mesmo que se pronuncie. Neste caso, podemos exemplificar a Lu do Magalu com
caracteristicas de uma mulher moderna e forte nas redes sociais digitais. Essas
caracteristicas podem ser identificadas na influenciadora 3D e poderiam também marcar
um estere6tipo, podendo carregar atributos positivos ou negativos.

Temos textos diversos e cada um tem uma estrutura, uma forma diferente de escrever e
falar. Essas caracteristicas podem ser entendidas, segundo Fairclough (2001), como analises
textuais. Cada texto que tem a sua funcédo, tem seu objetivo e, para isso, precisa seguir uma
estrutura. As redes sociais digitais, por exemplo, devem respeitar as normas do algoritmo,
planejamento de horarios, defini¢cdo da paleta de cores e legendas que precisam conversar com
seus usuarios-consumidores-cidadéos, além, é claro, de pensar e executar cada rede social
diferente da outra, pois sdo plataformas diversas que necessitam de conteudos diferentes.
Geralmente, é preciso fazer a imagem em varios formatos porque cada rede social utiliza um
tamanho e proporg¢des bem diferentes.

Portanto, € importante perceber que cada rede tem seu objetivo e ela precisa criar seu
perfil de forma especifica e atenta aos géneros textuais, respeitando a tematica ou o nicho da
marca. Podemos concluir que os géneros textuais digitais estdo cada vez mais presentes em
nosso cotidiano. Uma das principais caracteristicas desses novos formatos € apresentar
linguagem curta e direta. Além disso, € comum notar a presenca de elementos audiovisuais e
de hiperlinks. Abreviaturas, contracdes de palavras, girias, expressdes populares, termos
técnicos e linguagem interativa, como os denominados emojis, também fazem parte desses

novos géneros textuais digitais.
Analise da pratica discursiva (processual)

Desde a sua fundacdo, 0 Magazine Luiza é uma marca corriqueiramente inovadora nas
acbes comunicacionais e mercadoldgicas com padrdes diferentes das efetuadas pelos
concorrentes do segmento varejista brasileiro. Um dos esforgos pioneiros foi realizado em 1957
em Franca, interior de Sado Paulo, quando a empresa criou um concurso cultural numa réadio
local, convidando os clientes a participarem com sugestdes para escolher um novo nome para
a loja de presentes adquirida. E, como Luiza era uma vendedora muito popular na cidade, os

ouvintes escolheram o seu nome. Assim, surgia o Magazine Luiza.
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Do ponto de vista de forma, as 20 pecas digitais estudadas se mostraram modernas em
Vvarios aspectos. Isso pode ser visto, principalmente, na influenciadora virtual 3D, estratégia de
construcdo da personagem como figura publica notédria e relevante. A Lu do Magalu comecou
como vendedora virtual, virou especialista digital e criadora de contetdo ao falar de produtos e
servicos, mas também se tornou porta-voz da marca, posicionando-se em temas que vao desde
moda e cotidiano a questdes sociais. A Lu tornou-se a personificacdo do Magalu, permitindo
que ela (a marca) se comunique com 0s usuarios-consumidores-cidadaos e que atue também
como um ponto de humanizag&o no relacionamento com o usuario e em diferentes temas como
a tecnologia, a inclusdo, a sustentabilidade, entre outros. Ela tangibiliza os valores e o
posicionamento da marca. A forma como a influenciadora virtual se apresenta na préatica
discursiva como mulher, solteira, independente e empoderada, protagoniza diferentes situacoes
do cotidiano, como trabalhar, viajar, cozinhar, participar de eventos, fazer selfies, ler livros,
estar envolvida em questfes sociais, culturais, ambientais, entre outras. Por outro lado, a forma
da Lu do Magalu como uma mulher jovem, branca, magra, cabelos lisos e pretos atende aos
padrdes estéticos normalmente vinculados pela publicidade e tdo questionados nos ultimos
tempos, principalmente pelo padréo de beleza imposto pela midia. Temos visto um verdadeiro
massacre humano de mulheres, adolescentes para atingir um inatingivel padrdo de beleza
imposto pela midia, pela sociedade e pelas industrias de beleza.

A publicidade brasileira avanca com histdrias de empoderamento, mas ainda reforca
estereotipos de género, maturidade na midia, gordofobia, raca e outros. Os elementos graficos
da influenciadora virtual utilizados confirmam se tratar de uma organizacao voltada a estética
bem elaborada.

Do ponto de vista de conteudo, as pecas digitais sdo inovadoras ao se utilizar da
influenciadora virtual como a mensagem principal, apresentando conteudo coerente dentro do
seu nicho. Ela usa uma linguagem leve, animada e expressiva. O tom de voz da Lu é amigavel,
didatico, reforcando o posicionamento da marca. A influenciadora virtual esta presente nos
diversos canais de relacionamento com o usuario-consumidor-cidadao, desde as paginas de
produtos no site, aplicativo as redes sociais digitais, e contato por WhatsApp. Mesmo sendo
uma personagem 3D, a Lu consegue transformar a experiéncia do usuario mais proxima e
empatica.

Nestas pecas digitais investigadas, as mensagens evidenciaram uma combinacdo de
elementos do apelo informativo e do apelo emocional na elaboragdo dos contetidos, que estdo

relacionados diretamente ao desempenho do produto ou servigo (qualidade, economia ou valor
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de marca), enquanto outros podem estar relacionados a consideragdes mais extrinsecas
(contemporaneidade, popularidade ou tradicionalismo da marca). Transparece o esfor¢o da
empresa Magazine Luiza em construir um espago na mente dos seus usuarios-consumidores-
cidaddos agregando valor a marca, ja que a sua principal estratégia é a transformacao digital do
varejo brasileiro. A marca passou de uma empresa de varejo tradicional com uma forte

plataforma digital, para uma empresa digital, com pontos fisicos.
Anélise da pratica social

Esta fase apresenta o processo da préatica social das pecas digitais investigadas. A Lu do
Magalu estd relacionada a trés aspectos examinados: 1. o pioneirismo no Brasil como
influenciadora virtual; 2. onipresenca nas redes sociais digitais da marca; e 3. carater
representativo da personagem 3D, em que a Lu do Magalu é a porta-voz da marca.

A influenciadora virtual é a representacdo da comunicacéo digital, porque faz parte do
posicionamento da marca em relagcdo as novas tecnologias e a outros assuntos. Mais que fazer
parte das vendas dos produtos e servi¢cos no mundo digital, ela faz parte da empresa como um
todo, € um instrumento de comunicacdo que divulga a marca, seus valores e contribui
diretamente nas vendas on-line e nas lojas fisicas distribuidas nas regides brasileiras. Ao longo
dos anos, ela deixou de ser apenas um avatar (personagem artificial) e passou cada vez mais a
fazer parte de todo o conteudo da marca, interagindo nas redes sociais digitais e falando sempre
em nome do Magalu, conquistando poder, status e prestigio numa “modernidade liquida” como
defendida por Bauman (1999).

Compreendendo o contexto das andlises apresentadas, a trajetéria da marca e da
influenciadora virtual, pode-se dizer que essa constru¢cdo como porta-voz acontece de forma
discursiva, e ela fala para todos os usuarios-consumidores-cidaddos da marca. A influenciadora
Lu esta presente em todas as midias da marca Magazine Luiza, representando a comunicagéo
ubiqua. Também podemos associar a Lu do Magalu enquanto estratégia de brand publishing
da marca aos conceitos de influéncia, relacionamento e participacdo. A influenciadora virtual
permite claramente, por meio das redes sociais digitais, que 0s usuarios interajam com a marca.
Essa interacdo entre usuarios e a marca é aquela defendida por Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) como era da participacdo, e a que Jenkins (2009) denominou de cultura participativa.
Conforme explicado anteriormente, esse tipo de interacdo delimitou o surgimento de uma nova

I6gica de consumo midiatico (produtores e consumidores de midia). Os usuarios podem
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participar por meio de comentarios, curtidas, compartilhamentos e likes, ndo mais como simples
espectadores.

E importante reforcar que a Lu do Magalu ¢ a representagdo de uma figura humana, fala
em primeira pessoa e facilita o didlogo com os usuérios-consumidores-cidadaos, fomentando a
interacdo e o0 engajamento na sua politica de comunicacdo. O discurso perpassa as plataformas
de distribuicdo; a influenciadora, em todos os conteidos da marca e em todas as midias digitais,
reforca os valores sobre o seu eixo principal, o consumo (venda), esclarecendo duvidas e
trazendo novas informacdes a respeito dos produtos e servicos da marca, além de novidades
sobre outros assuntos com contetdo nao tao explicito para a venda, na intencao de estabelecer
um relacionamento duradouro com seus usuarios a partir de conexdes mais diretas.

Por outro lado, a influenciadora virtual, Lu do Magalu, explora o mundo real, e ela vem
com o discurso de solucéo; ela é uma simulacdo. Jean Baudrillard em sua obra Simulacro e
Simulacéo (1991) apontou que a realidade deixou de existir e passamos a viver a representacéo
da realidade, difundida na sociedade pos-moderna e, principalmente, pela midia. Vivemos em
uma representacdo, em um momento dos signos que tem maior forca do que a prépria realidade.
E, desse fendbmeno surgem os simulacros e as simulagdes (mundo fora do real) que,
paradoxalmente, sdo mais atraentes ao espectador do que o proprio objeto reproduzido. I1sso
mostra que a Lu é uma representacdo da realidade, como afirmou Baudrillard (1995a), e que
ela deixa de ser um mero avatar, como ja citado, e passa a fazer parte de uma sociedade da

espetacularizacdo, como defendido por Debord (1997).
c) Consideracdes dos dados

A pesquisa tem como objetivo geral identificar e descrever os novos sentidos do brand
publishing em torno da marca Magalu nas redes sociais digitais com a influenciadora virtual
Lu, a partir da construcdo relacional entre a marca e seus usuarios-consumidores-cidadaos.

Para isso, foi necessario identificar as postagens que mais se relacionavam com as
estratégias de brand publishing utilizadas pelo Magalu, analisar essas acdes diante da avaliacdo
quantitativa e qualitativa através das publicacdes postadas nas redes sociais digitais da marca.

Este trabalho procurou demonstrar como uma marca pode aproveitar o ambiente digital
para se conectar a seus usuarios-consumidores-cidadaos, preservando uma relacdo estreita com
eles, que vem investindo constantemente na divulgacéo de seu negdcio por meio da execucgao
de estratégias de brand publishing, além de propor inovacées, como € o caso do Magalu com a

sua influenciadora virtual.



132

N&o € que o0 Magalu hoje apenas invista em estratégias digitais. A marca continua a usar
também os meios de comunicacdo tradicionais (televisdo, radio, revista e jornais), bem como
tem visibilidade nas suas lojas fisicas e on-line da marca. Entretanto, sem deixar de reconhecer
a importancia dos investimentos nas midias convencionais, o0 Magalu cresce constantemente no
universo digital com diversas a¢@es, por isso é 0 objeto deste estudo.

O Magalu investe na disseminagédo de sua imagem e identidade, e isso reflete claramente
a associacao da marca e o alto nivel de recordacdo por parte do usuario-consumidor-cidadao
quando o assunto é empresa no ambiente digital, no ramo do varejo e também destaque com a
maior influenciadora virtual do mundo e mais seguida nas redes sociais digitais.

O site do Magalu (https://www.magazineluiza.com.br/) mais conhecido é o canal
direcionado para a venda dos produtos e servicos, mas existe 0 site
(https://ri.magazineluiza.com.br/) voltado a relagbes com investidores com foco em quatro
pontos: Magazine Luiza (historia, miss&o, cultura e valores); Governanga e Sustentabilidade;
Informacgdes Financeiras; Informacgdes aos Acionistas. Esse portal estd alinhado com
importantes aspectos de acesso e uso da web por parte dos usuérios: trata-se de um site
responsivo e de facil navegagdo. No menu da pagina inicial “Magazine Luiza”, destaca-se um
panorama sobre as a¢des desenvolvidas pela marca e, principalmente, as a¢cGes de comunicagéo
que apresentam varios projetos do Magalu ou ac¢des, 0 que comprova o quanto a marca investe
em comunicacdo e especificamente em comunicacdo digital e no relacionamento com o0s
usuarios-consumidores-cidad&os.

Ap0s a analise dos dados coletados, identificou-se que o Magalu esta fazendo uso de
estratégias claras de brand publishing na sua comunicacdo digital onde produz contetido
proprio ao seu publico seguindo um planejamento de comunicacdo com a¢des bem definidas e
estruturadas. Os contetdos publicados nos perfis das redes sociais digitais do Magalu trazem
reconhecimento da marca.

Com um compromisso editorial de entregar conteddo relevante e atraente para um
publico especifico, o brand publishing é uma excelente ferramenta para construir valor para a
marca e relacionamento com a audiéncia. O Magalu é um exemplo de referéncia em estratégias
de brand publishing, pois a marca estuda bastante o publico que quer atingir, mostrando-se
consistente para produzir conteddo com o maximo de relevancia e aderéncia para o seu nicho e
todas as frentes de negdcios. A marca que faz uso das estratégias de brand publishing dentro
de um planejamento coerente de comunicagdo organizacional consegue construir um forte

posicionamento com Sseus usuarios.
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O Magalu € uma das marcas pioneiras no Brasil no que hoje chamamos de brand
publishing (producdo e distribuicdo de conteldo proprietario) com o objetivo de atrair novos
usuérios e gerar negocios. E bem-sucedida porque traduz a autoridade da marca nos temas
ligados ao varejo e também em outras questdes como sociais, tecnologia, sustentabilidade,
oferecendo curadoria bem cuidada, de forma consistente a longo prazo, com foco nos usuéarios
e resultados mensuraveis.

Entdo, o Magalu, por exemplo, ha anos atua como um veiculo de midia que faz a
producéo, curadoria e distribuicdo de contetdo em canais proprietarios. Ha diversos exemplos
de marcas (Red Bull) que produzem conteido para ressaltar sua autoridade em uma tematica,
ou ainda criar cultura em segmentos pouco explorados, ou se apropriar de tendéncias primarias.
A novidade é o tamanho dos projetos atuais de brand publishing e a rapidez de avanco dessa
modalidade no Brasil e no mundo.

Podemos concluir com a andlise dos dados que o Magalu consegue atingir fatores
importantes na sua comunicacgéo digital como o alcance (tamanho da audiéncia); a ressonancia
(repercusséo e capacidade de engajamento junto a audiéncia); e a relevancia (fit com o assunto
ou valores da marca). Percebe-se também que a Lu, influenciadora virtual, é a porta-voz da
marca, hoje ela é contratada até mesmo por outras marcas para fazer propagandas e collabs. A
influenciadora estd presente em toda comunicacdo do Magalu. Ela tangibiliza os valores e o
posicionamento do grupo. Hoje, a marca posiciona-se como uma plataforma digital de varejo,
um ecossistema que contribui para que milhares de outros negocios ingressem nesse ciclo
denominado pela prépria de transformacdo digital.

Se bem trabalhado pelas marcas, sem duvidas, um influenciador virtual € um aliado para
explicitar ao usuario os valores e 0s propositos da organizacdo. A maneira como € gerida a
comunicacdo organizacional no ambiente digital deve ser coerente com todos os valores
referentes & organizacdo. E preciso olhar para dentro da organizacdo (interno) e conseguir
refletir isso conectando-se com o posicionamento da marca. As empresas ja perceberam que as
formas de relacionamentos sdo fundamentais para alcancar os objetivos da marca. Muitas delas
compreenderam que a utilizacdo desse instrumento de forma on-line de relacionamento
aproxima e fideliza seus usuarios-consumidores-cidaddos, transformando marcas com
autoridade de diferentes setores em publishers segmentados.

As tecnologias em ascensdo, como a inteligéncia artificial, a realidade aumentada, o
metaverso e as plataformas de gerenciamento de dados estdo impulsionando o mercado de

brand publishing e possibilitando novos sentidos. O endosso das marcas é cada vez mais
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importante, porque a inteligéncia artificial vai gerar muitos dados, s6 que aquilo que estiver
atestado pela marca vai ter origem comprovada de contetdo proprietario, que € o primordial
das estratégias de brand publishing: valorizar a fonte de contetdo.

As marcas ndo precisam mais convencer, € preciso informar os usuarios para eles
tomarem as melhores decisfes. O brand publishing ndo é mais um diferencial competitivo, é
uma necessidade operacional e estratégica até pela questdo dos dados. Estamos em uma década
de transformacéo, principalmente apds o periodo pandémico, onde as empresas perceberam a
importancia da comunicacdo editorial, ou seja, das estratégias de brand publishing. E com a
comunicacdo editorial, as marcas ndo vao poder ficar s6 no fragmento, vao ter de se estruturar
como publishers e influenciadoras ao mesmo tempo.

Dessa maneira, podemos destacar que os novos sentidos do brand publishing sdo: a
valorizacdo das fontes de conteudo na era da inteligéncia artificial e dos aplicativos de
gerenciamentos de dados; a operacionalidade que diz respeito a acdes diarias, direcionadas aos
cronogramas especificos; tarefas especificas e alvos mensuraveis, portanto o diferencial deixa
de ser a competitividade e passa a ser a operacionalidade voltada para os meios e os modos de
implantacdo; a comunicacéo editorial como peca fundamental do planejamento de comunicacéo
organizacional; marcas agindo como influenciadoras digitais em vez de apenas produtoras de
conteudos, sendo porta-vozes servindo como fontes e provedoras de conhecimento em seu
mercado. Os novos sentidos do brand publishing estdo intimamente ligados com a valorizacéao
que a sociedade da ao conteudo atualmente, a influéncia digital, sobretudo no que diz respeito
ao posicionamento da marca e a manutencao da imagem corporativa.

Podemos dizer que os novos sentidos do brand publishing estao privilegiando de modo
explicito os aspectos organizacionais com estratégias mercadoldgicas modernas, mas também
tém construido um processo de consumo avassalador e, desse modo, excluindo pessoas dentro

das estratégias aplicadas de brand publishing.
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5 CONCLUSAO

Pensar em comunicagdo organizacional na ambiéncia digital das marcas ndo € apenas
mais um meio de promover produtos, servi¢os ou informagdes, mas sim de aproveitar todo o
potencial da internet, isto é, da interatividade e da convergéncia das conexdes para se relacionar
com 0s usuarios-consumidores-cidaddos e preservar a proximidade com eles. Foi-se o tempo
em que as marcas dependiam exclusivamente dos meios de comunicacdo de massa tradicionais
para passarem suas mensagens. A revolucgéo digital promovida pela internet e pela evolucao
das redes sociais digitais deu inicio a desintermediacao de midias e, dentro desse novo contexto,
o0 brand publishing vem se tornando fortemente uma necessidade operacional e estratégica para
as marcas.

A comunicacéo deve ser aplicada de forma estratégica para cada segmento de publico,
sendo o profissional de relacBes puablicas qualificado para executar o planejamento e as
estratégias comunicacionais. O profissional de relagbes publicas, no cenario convencional ou
virtual, tem como objetivo aumentar a visibilidade e o prestigio com os usuarios-consumidores-
cidaddos da marca.

A pesquisa construida a partir de trés pontos-chaves que sdo o brand publishing como
estratégia de comunicacdo organizacional no ambiente digital; as organizacGes falando
diretamente com seus usuarios, sem a necessidade de midias intermediérias; a desintermediacao
mediatica que trouxe uma reestruturacdo na forma como as marcas se relacionam e levam
conteudo relevante a seus usuarios. As marcas ganham forca por meio de reputacfes bem
construidas, por isso faz sentido compreender as organizaces como marcas produtoras de
conteudo e influenciadoras digitais ao mesmo tempo por meio das estratégias de brand
publishing.

O influenciador configura-se como um modelo de celebridade nativa do ambiente
digital, que rege em certa medida os fluxos comunicacionais de diferentes tipos de consumo. A
partir do seu endosso de marcas, difundem-se e comercializam-se, além de produtos e servicos,
estilos de vida e comportamento, caracterizando o contexto contemporaneo como uma busca
incessante por identificacdo. Os influenciadores tém a competéncia de persuadir diretamente
no poder de compra de outras pessoas, divulgando marcas, recomendando produtos e criando
tendéncias. A figura do influenciador surge como uma ferramenta para o crescimento de habitos
de consumo e, consequentemente, para ajudar as empresas com as quais fecham parcerias a

vender mais e conquistar melhores resultados.
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Percebe-se que as redes sociais digitais apresentam incongruéncias: a0 mesmo tempo
em que utilizamos as redes como “extensdes do homem” na vida politica, pessoal, profissional
e social, potencializando vozes e facilitando a interacdo no ciberespaco, estas mesmas redes
sociais, em deriva individualista, ameacam as capacidades de afeto, lagos de compromisso e
didlogo a medida que nos limitam dentro de modelos mercadoldgicos, capitalistas e até
narcisistas. As redes sociais digitais sdo ambientes estratégicos, utilizados na comunicacdo das
organizagOes para vender produtos, servicos, discursos, construir imagem e relacdo com seus
publicos de interesse. Elas tém artificios para nos manipular, nos fazer pensar que precisamos
ter determinado objeto, ou agir de determinada maneira.

Neste sentido, a base das redes sociais digitais sdo os dados dos usuarios-consumidores-
cidadaos, e é por meio dos seus algoritmos que € possivel identificar os interesses do publico e
0 seu comportamento nas diferentes redes: o contelido que é projetado nas telas configura uma
diversidade de estimulos e, a partir das respostas dos usuarios, os algoritmos se adaptam,
gerando anuncios publicitarios e mensagens. Os resultados sdo baseados em fatores como
temporalidade, engajamento, relacionamento, envolvimento, interagdo e outros como
refinamento e segmentacdo que definem os rumos do que é exibido. Vivemos em uma
sociedade bastante individualizada e volatil, com vinculos sociais muito frageis.

Portanto, teremos uma visdo mais compreensivel quando olharmos para Lu pelo que ela
é: um projeto de brand publishing com uma roupagem moderna que transita com questdes reais
de representacdo e corporalidade. Hoje, a Lu do Magalu serve como um novo padrdo para
influenciadores digitais humanos e ndo humanos, em decorréncia dos nimeros de seguidores e
0 engajamento alcancados nas redes sociais da marca e também pelo pioneirismo como
influenciadora virtual no Brasil — um dos paradigmas mais potentes que vemos em seu perfil
envolve a representatividade. Com isso, podemos dizer que a Lu do Magalu é uma forca
mercadologica, funcionando atraves de algoritmos, do metaverso e da inteligéncia artificial.

Influenciadores virtuais como a Lu sdo criados por meio de dispositivos e programas

computacionais. Segundo Santaella (2003):

Para dar mais sentido de vida a esses agentes, as pesquisas atuais estao voltadas para
a criacdo de seres digitais com aparéncia humana, seres que falam e com faces que
expressam emocdes elementares. S8o0 eles que irdo nos receber as portas do
ciberespago para atender nossos apelos e necessidades praticas. Em vez de dialogar
com tiras de texto, iremos interagir com recepcionistas, executores de tarefas que lhe
delegarmos (Santaella, 2003, p. 109).

A partir disso, podemos dizer que o perfil da Lu do Magalu dedica-se bastante as

interacBes com os usuarios, fazendo-os se sentirem incluidos em uma comunidade de fas. O
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engajamento da Lu com os usudrios esta diretamente relacionado as a¢6es de brand publishing
produzidas pela equipe de comunicacdo e redes sociais da marca que ajudam a construir
empatia emocional e cognitiva que envolve todo o projeto. Seguindo a narrativa que coloca Lu
como uma influenciadora, os usuarios interagem com ela da mesma forma que interagiriam
com um amigo nas redes sociais digitais. A influenciadora, desde a criagdo em 2003, foi se
tornando cada vez mais com a aparéncia realista. Suas primeiras fotos demonstram mais
claramente sua natureza de RPA, enquanto as fotos e 0s videos mais recentes possuem um grau
totalmente avancado de realismo.

Esta pesquisa chega a concluséo de que a Lu do Magalu é a representacéo social, politica
e existencial que vai além de sua prépria existéncia particular e mostra claramente a queda da
separacdo entre o real e o simulado. Lu é fruto de uma época e de um determinado estado dos
objetos: a crise da representacdo nas questdes politicas e sociais, a busca por novos valores
relacionados a representatividade e a beleza, além de questdes sobre representacdo de si e
autorretrato na era dos filtros e selfies. A forma da Lu do Magalu como uma mulher jovem,
branca, magra, cabelos lisos e pretos atende aos padrdes estéticos normalmente vinculados pela
publicidade e tdo questionados nos ultimos tempos, principalmente pelo padrédo de beleza
imposto pela midia. Temos visto um verdadeiro massacre humano, de mulheres, adolescentes
para atingir um inatingivel padrdo de beleza imposto pela midia, pela sociedade e pelas
industrias de beleza. A publicidade brasileira avanca com histérias de empoderamento, mas
ainda reforca estereotipos de género, maturidade na midia, gordofobia, raca e outros.

E desse fendmeno surgem os simulacros e as simulagcdes (mundo fora do real) que,
paradoxalmente, sdo mais atraentes ao espectador do que o proprio objeto reproduzido. 1sso
mostra que a Lu é uma representacdo da realidade como afirmou Baudrillard (1995) e que ela
deixa de ser um mero avatar como ja citado e passa a fazer parte de uma sociedade da
espetacularizacdo como defendido por Debord (1997).

Ap0s estas primeiras consideracdes finais, retomamos o problema de pesquisa que
norteou esta dissertacdo, qual seja: Quais 0os novos sentidos do brand publishing para as
organizacOes do varejo brasileiro, a partir da analise da influenciadora virtual Lu do Magalu?
E pode-se concluir que os novos sentidos do brand publishing — para além das colocacdes acima
referenciadas — sdo paradigmaticos a comunicacdo organizacional, porém indo além do
entendimento classico de comunicacdo organizacional defendido por Margarida Kunsch
(2003). Considerando o diagrama da comunicagdo organizacional integrada, em que a autora

destaca trés tipos fundamentais que constituem a comunicagdo organizacional: interna,
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mercadoldgica e institucional. Neste diagrama, sdo destacadas principalmente duas areas
fundamentais para nortear a comunicagdo organizacional: Relages Publicas e Marketing. A
primeira abarca a comunicacdo institucional e a comunicagdo interna. A segunda é responsavel
por toda a comunicacdo mercadoldgica. O brand publishing ressignificou a atividade de
relacbes publicas, pois os especialistas em RP precisam concentrar empenho na criacdo e
manutencdo de midia proprietaria com o objetivo de atingir o usuério desejado de forma
organica. Neste caso, podemos pontuar algumas frentes de mudancas: conteldo auténtico
(narrativas Unicas sobre uma tematica do nicho de negdcio com probabilidade de engajamento
para tornar a comunicacdo entre a marca e€ O Usuario-consumidor-cidaddo assertiva);
descentralizacdo de dados, experiéncias imersivas e virtuais, constru¢cdo de marcas sociais
(interagdo em tempo real e multiplataforma com os usuarios); data storytelling
(desenvolvimento de competéncias em narrativa digital, producdo de videos, infograficos e
outras plataformas digitais para comunicar mensagens amparadas em dados e estatisticas);
inteligéncia artificial (criacdo de experiéncias digitais personalizadas promovendo contetdo e
recursos visuais, entre outras atividades criativas que exigem esforcos de inovacdo dos
profissionais de RP. A 1A vai ajudar a consolidar processos e contetdos sob o brand persona).
O brand publishing esta intrinsecamente ligado a atividade estratégica do profissional de
relagcbes publicas. A parceria é responsavel por um processo bem-sucedido de divulgacéo e
reconhecimento da marca em seus mais diversos canais e plataformas, atuando na construcéo
simbolica e reputacdo organizacional.

Em relacdo a comunicacdo mercadoldgica, o brand publishing é uma estratégia de
marketing delineada para fornecer contetido informativo, educacional ou de entretenimento aos
usuarios-consumidores-cidaddos, em vez de controla-los com vendas diretas ou mensagens
promocionais. O brand publishing redefiniu o papel da comunicacdo mercadoldgica, na qual
as marcas que veem o conteido ndo apenas como uma ferramenta de marketing, mas como um
produto em si, podem gerar receitas. E, dependendo do nicho em que a empresa atua, essas
receitas podem oferecer margens mais altas do que o corebusiness. Sem estratégia e definicao
de target, bem como conteldo e posicionamento, a comunicacao tendera a se perder com outras
inimeras marcas e empresas no mercado.

Ao olhar para estes tipos de comunicacdo organizacional defendidos por Kunsch,
percebemos que brand publishing altera esse composto da comunicacdo organizacional. Essa
alteracdo acontece com a midia proprietéria, tornando-se o centro de um mix de comunicagdo

organizacional integrada que visa a construcao de relevancia da marca, com o refor¢o de a¢coes
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de campanhas promocionais e de divulgacdo, assessoria de imprensa e relagdes publicas. A
marca precisa compreender que ela ndo presta apenas servicos ou fabrica seus produtos. Ela
tem de enxergar que, na sociedade atual, a comunicacao editorial é primordial para definicao
do seu papel na sociedade e para manter o relacionamento duradouro com seus usuarios. O
brand publishing ndo se resume apenas a producdo de contetdo; € necessario um projeto
robusto de midia proprietaria: planejamento e consultoria; plataforma completa de publishing;
producdo de conteldo, gestdo e curadoria; ativacdo, indexacdo e distribuicdo de conteudo;
comunicac¢do integrada; aquisicao e tratamento de dados primarios. Na posicao de publisher
setorial, as marcas em seus mercados tém, por seu prestigio, a oportunidade de se tornarem
referéncias de contelido segmentado, tornando-se um ativo de midia e formador de opinido em
seu nicho de interesse. A desintermediacdo mediatica impacta diretamente as organizacoes e
todos os setores da sociedade. Com isso, a disciplina de brand publishing se torna central no
processo de comunicagao organizacional contemporanea.

Este trabalho evidencia a transformacédo da comunicacao das organizaces e sua relacao
direta com o avanco tecnoldgico. A comunicacdo organizacional estd em um processo
evolutivo, ndo somente por uma questdo de necessidade, mas sim por questdo também de
sobrevivéncia na ambiéncia digital. Contudo, isso ndo significa que as caracteristicas da
comunicagdo tradicionais perderam importancia, mas sim que foram aprimoradas pelo
desenvolvimento das novas tecnologias.

Com a era digital, o usuario-consumidor-cidaddo passou do lugar de espectador para o
lugar de produtor de contetdo. Devido a essa mudanca no cenario comunicacional, 0s
profissionais de relac6es publicas tambéem tiveram que se reinventar e ampliar suas estratégias
discursivas. Com isso, as marcas estdo se transformando em influenciadores virtuais, “avatares
humanizados”, para que possam se relacionar de forma mais direta com seu usuario. Por outro
lado, o trabalho fica como uma reflexdo a respeito dos limites entre o real e a imaginacédo, visto
gue estamos presenciando um crescimento da modalidade de influenciadores virtuais, que
chegaram para criar paradigmas da realidade digital.

A comunicacdo organizacional, agora digital, tornou-se parte primordial de qualquer
negocio ou organizacdo, especialmente em tempos de pandemia da Covid-19, em que as
atividades virtuais ganharam forca no mercado. O profissional de relagdes publicas além de
criar conhecimento, desenvolve de forma estratégica as informacGes pelos diferentes
dispositivos, sejam eles on-line ou fisicos. Com fundamento no planejamento, cabe ao

profissional de relagBes publicas encontrar as melhores a¢cdes de comunicagao organizacional
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na ambiéncia digital de maneira a prever e enfrentar as atitudes de seus diferentes publicos.
Pensar estrategicamente as a¢Ges comunicativas tambem se faz valer no ambiente digital,
ferramenta que viabiliza a organizagdo a atingir seus stakeholders. Dentro do contexto das
relagBes publicas, a gestdo do relacionamento se faz necessaria nos ambientes digitais de
interacdo, nos quais os publicos produzem informacdo acerca das organizacdes de forma
continua e influente, pois mudaram justamente os formatos e meios.

Em vista dos argumentos apresentados, entendemos que o relacionamento é a base para
a construcdo da imagem e da reputacdo da marca com seus stakeholders. Em sintese, a temética
deste trabalho € relevante para a atividade de relagdes publicas, uma vez que analisa novas
formas de relacionamento, acompanhando as transformacdes da sociedade com o uso das
tecnologias, como a utilizacdo de novos instrumentos para facilitar a interacdo dos usuarios
com as marcas. A partir do estudo de caso do Magalu, percebemos que ha uma grande
preocupacéo, por parte das organizacGes, em atender o novo usuario que consome, participa,
compartilha e reivindica, e de compreender o poder das redes sociais digitais e das conexdes na
jornada de compra. Entretanto, é preciso considerar que estamos fazendo parte de um processo
permanente de transformacdes que nos faz repensar a relacdo entre marcas e USUArios-

consumidores-cidadaos frequentemente.
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