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RESUMO

O trabalho objetiva identificar 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
0S Seus usuarios-consumidores-cidaddos. A metodologia é a pesquisa bibliografica, bem como um
estudo de caso Unico associado a uma coleta empirica de carater qualitativo do tipo Netnografico com o
monitoramento dos perfis nas redes sociais digitais da marca Magalu. E, por fim, os procedimentos de
analise deram-se por meio da andlise critica do discurso (ACD) pelos preceitos de Norman Fairclough.
Os principais resultados indicam novos sentidos do brand publishing: marcas agindo como
influenciadoras digitais por meio de avatares virtuais, em que o contedo, o gerenciamento de dados e
a operacionalidade sdo valorizados, sendo potencializado, sobretudo em fungdo do surgimento da
inteligéncia artificial.

Palavras-chave: RelacGes Publicas; Brand Publishing; Gestdo de Relacionamento.
ABSTRACT

The object of study is to identify 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-consumers-citizens. The methodology is bibliographical research, as well as a single
case study associated with an empirical collection of a qualitative nature of the Netnographic type with
the monitoring of profiles on the digital social networks of the Magalu brand. And, finally, the analysis
procedures were carried out through critical discourse analysis (CDA) according to the precepts of
Norman Fairclough. The main results indicate new meanings for brand publishing: brands acting as
digital influencers through virtual avatars, in which content, data management and operability are
valued, being enhanced, especially due to the emergence of artificial intelligence.

Keywords: Public relations; Brand Publishing; Relationship Management.
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RESUMEN

El objeto de estudio es identificar los nuevos significados de la publicacién de marca en torno a la marca
Magalu en las redes sociales digitales con el influencer virtual Lu, a partir de la construccion relacional
entre la marca y sus usuarios-consumidores-ciudadanos. La metodologia es una investigacion
bibliogréafica, asi como un estudio de caso Unico asociado a un levantamiento empirico de carécter
cualitativo de tipo Netnografico con el seguimiento de perfiles en las redes sociales digitales de la marca
Magalu. Y, finalmente, los procedimientos de analisis se realizaron a través del andlisis critico del
discurso (ACD) segun los preceptos de Norman Fairclough. Los principales resultados indican nuevos
significados para la publicacion de marcas: las marcas actan como influencers digitales a través de
avatares virtuales, en los que se valora el contenido, la gestion de datos y la operatividad, se potencian,
especialmente debido al surgimiento de la inteligencia artificial.

Palabras-clave: Relaciones publicas; Publicacion de marcas; Gestion de relaciones.

1. INTRODUCAO

A presente pesquisa propde-se estudar a temética do brand publishing como estratégia
de comunicacdo digital nas organizacGes e tem como objeto a marca Magalu, do segmento
varejista brasileiro, com atuacdo 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 uma estratégia de comunicagdo organizacional na ambiéncia digital para
criar relevancia para as marcas por meio da producédo de conteddo 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 de as marcas desenvolverem a sua “mentalidade de
publisher” sem depender dos veiculos de comunicacdo tradicionais. Ainda é uma estratégia

pouco praticada e estudada no Brasil, uma vez que, hd pouco tempo, a Unica alternativa era

! para um melhor entendimento na pesquisa, adotamos a escolha da grafia brand publishing que significa, em
tradugdo simples, publicacdo de marca, ou seja, uma “marca que publica”, que faz a transi¢ao para publisher.
Mas, explicar o que é brand publishing com uma traducéo literal ndo faz jus & complexidade dessa disciplina,
que sera explorada de forma mais detalhada no decorrer do texto.

2 0 termo usuarios-consumidores-cidad&os adotado neste artigo é baseado inicialmente na nomeagao de usuario-
midia defendida pela autora Carolina Terra, em sua tese de doutorado (2011), na qual o usuario-midia “¢ 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, foruns de discussdes on-
line, comunidades em sites de relacionamento, chats, entre outros. Acreditamos que existem niveis de usuario-
midia: os que apenas consomem contelido e replicam; os 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 faz uso
deste termo “usuarios-consumidores-cidaddos” em seu livro Marcas influenciadoras digitais: como transformar
organizagGes em produtoras de contetdo digital. No nosso entendimento, o termo usuarios-consumidores-
cidaddos engloba todas as partes interessadas que tém algum tipo de interesse na gestdo de uma organizacéo,
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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patrocinar publica¢des dirigidas por terceiros. “O brand publishing ganhara maior dimenséo,
visto que as marcas investirdo cada vez mais em desenvolvimento de conteudo proprio e
original, gerando mais parcerias com 0s publishers impressos e on-line” (Weiss, 2014). Uma
marca para se tornar publisher (produtor de contetido) nao precisa apenas criar seu préprio canal
de noticias nas redes sociais digitais com publicacdo de contetido aos publicos de interesse. E
necessario que a marca esteja focada em uma producdo de conteudo, de modo frequente e
constante, além de ter 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.

Considera-se o cenario social, cultural e tecnolégico da p6s-modernidade e leva-se em
conta que uma das grandes transformacdes que a internet proporcionou nos Gltimos 20 anos foi
“dar voz” as organizacdes que passaram a falar com seus usudrios de forma direta, sem a
necessidade de midias intermedidrias, em um cenario onde as organiza¢fes, assim como as
pessoas, se transformaram em midias, produzindo e, a0 mesmo tempo, consumindo conteudos
no ambiente digital.

Considerando também que a revolucdo digital promovida pela internet deu inicio a
desintermediacdo mediatica, reconstruindo a forma como as marcas se relacionam e levam
contelido relevante a seus usuérios-consumidores-cidaddos e tomando como referéncia a
importancia dos relacionamentos entre as empresas e seus stakeholders a partir dos processos
de desintermediacdo mediatica, o problema de pesquisa que norteia este artigo é: quais 0s novos
sentidos do brand publishing para as organizacGes do varejo brasileiro, a partir da analise da
influenciadora virtual Lu do Magalu?

Neste sentido e levando-se em consideracdo a realidade gerada e, de certo modo,
imposta pela sociedade pds-moderna, sobretudo no que se refere as organizac@es, onde o brand
publishing tende a se desenvolver, Stasiak (2015, p. 28) explica que

as tecnologias de informacéo e comunicacdo (TICs) constroem um novo ambiente no
qual meios, sujeitos e organizagdes influenciam-se mutuamente, uma concepgao que
vai em dire¢do a quebra de sentido da formula linear Emissor-Canal-Receptor (E - C

- R), caracteristica Unica, por muitos anos, também nos estudos da comunicacao
organizacional” (Stasiak, 2015, p. 28).

Tal ponto de vista “prevé a influéncia mutua entre organizagdes, meios de comunicagao
e sujeitos e reflete sobre a autonomia de cada uma dessas instancias a partir da evolucao das
tecnologias” (Stasiak, 2015, p. 18). Dialogamos com o processo de midiatizacdo acreditando

que é um instrumento para discutir a comunicacdo organizacional na pés-modernidade:
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[...] inferimos que ha uma relacdo que atravessa 0s campos sociais, num movimento
de apropriacdo de logicas (simbdlica e tecnoldgica) e de fungBes (expressiva e
pragmatica) entre os dominios, disputa pela representacdo e pelo poder no espaco
publico, além da busca pela desintermediacdo em direcdo a construgdo da opinido
publica; de relagGes e da imagem e reputacdo organizacionais; por meio de midias
proprietarias [...] (Machado; Barichello, 2017, p. 20).

E, portanto, tipico da contemporaneidade, a praxis de comunicacio organizacional
pautada pelo processo de midiatizacdo advindo, sobretudo, por meio do desenvolvimento das
tecnologias de comunicacdo e informacéo, que reconfiguram os modos de producéo de sentido
e trazem novas logicas aos regimes de visibilidade publica (Sodré, 2002). Nessa perspectiva, a
midiatizacdo é uma definicdo essencial que se funda em novas racionalidades com as quais
realiza estratégias de producdo de sentidos, considerando as inter-relagdes entre a mudanca
comunicativa dos meios e a mudanca sociocultural. “A intensificagdo de tecnologias voltadas
para processos de conexdes 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 processos comunicacionais, que antes ocorriam a partir das instituicbes
midiaticas, perdem a posigdo tradicional de Unicas mediadoras. Passam a dividir a cena com
diversos atores sociais

[...] de maneira crescente, as operacfes de midiatizacdo afetam largamente praticas
institucionais que se valem de suas ldgicas e de suas opera¢Bes 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 transformagdo
de protocolos enunciativos inerentes aos campos sociais (Fausto Neto, 2005, p. 12).

Estamos diante de um contexto de desintermediacdo midiatica nesse ambiente suscitado
pelas midias digitais. “[...] Passa-se assim de uma situacdo de selecé@o 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 desintermediagdo mididtica possibilita “[..] que vozes minoritarias,
opositoras ou divergentes possam ser escutadas” (Lévy, 1998, p. 45) e amplia as formas de
visibilidade as organizacGes 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.

Neste sentido, o objetivo deste artigo é 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 construgdo relacional entre a marca e seus usuérios-consumidores-

cidadaos. A metodologia de base ¢ a pesquisa bibliografica, bem como um estudo de caso Unico,
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ou seja, “o estudo de caso ¢ uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o
fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos” (Yin, 2001, p. 32), que foi incorporado
e associado a uma coleta empirica de carater qualitativo do tipo Netnografico. A Netnografia é
uma forma especializada de etnografia que utiliza comunicagdes mediadas por computador,
internet e dispositivos moveis como fonte de dados para chegar a compreensdo e a
representacdo etnografica de um fendmeno cultural na web. Neste artigo, executamos o
monitoramento dos perfis do Magalu por meio de mapeamento sistematico dos contetdos
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.

Do ponto de vista amostral, foram selecionadas 1.165 producées e foram selecionadas
20 para serem analisadas, sendo quatro postagens de cada rede social, uma por cada més
investigado. O critério adotado na amostral foi 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. A determinacdo dos meses deu-se 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 pleno das agdes de
relacionamento da influenciadora virtual Lu. Na pratica, a amostragem das pecas digitais nesse
recorte cronologico deu-se pelos seguintes critérios: 1. publicacGes com maior nimero de
reagdes “curtidas” (Instagram, Facebook e Twitter); 2. publicacbes com maior nimero de
visualizagdes “videos” (TikTok e YouTube). Em seguida, agrupamos todas as informagdes sobre
o que foi publicado. Existem varias coisas que podem ser consideradas motivos de informacGes
sobre um contetdo digital, como o horario em que uma publicacdo foi compartilhada, 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 informac6es mais concretas sobre o contetdo, como quando
ele foi publicado (datas comemorativas, eventos de repercussao nacional, etc.), qual a duracéo
da publicagdo (caso seja um video) e qual ¢ a localizagdo (caso ela tenha sido inserida).

As analises foram realizadas a partir da proposta elaborada por Fairclough — Analise
Critica Discurso. A ACD é um método de anélise das relacBes entre o discurso e outros
elementos da pratica social. Segundo o método analitico de Fairclough (2001), o discurso possuli
trés areas de analise que juntas possibilitam a compreensdo do papel social do discurso: analise

de textos falados ou escritos, analise da pratica discursiva — que consiste no processo total de
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producdo, distribuicdo e consumo dos textos — e analise da préatica social como uma parte da
pratica cultural de uma sociedade.

Como ja mencionado, optou-se, como recorte da dimensdo 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 esté 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

conexao com os usuarios; (7) foco na multicanalidade.

a) Analises dos dados

Na analise textual, foi feita a descricdo dos conteludos publicados nas redes sociais
digitais. Na analise processual, foi pesquisada a constituicdo discursiva e, por fim, foi

apresentada a andlise da pratica social dos discursos.
b) Anélise 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, 0 Magalu utiliza estratégias de brand publishing na sua comunicacgéo digital, que torna
a marca proprietaria de seus canais de midia, falando diretamente com seus publicos e dentro

de suas prdprias plataformas de contetdo.

TEXTO

PRATICA DISCURSIVA

PRATICA SOCIAL
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Figura 1 - Concepcéo Tridimensional do Discurso em Fairclough. Fonte: adaptada de Norman
Fairclough (2001).

Na perspectiva da primeira area baseada no modelo tridimensional de Fairclough (2001)
de analise textual e linguistica, o objetivo é descrever as caracteristicas organizacionais gerais,
o funcionamento e o controle das interacdes. A andlise textual envolve quatro elementos,
apresentados em escalas ascendentes: 1) vocabulario (lexicaliza¢do); 2) gramética; 3) coesao;

e 4) estrutura textual.

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 interagdes. Os emojis sdo a melhor forma
de adicionar emocdo a uma conversa estritamente textual. Com emojis, acrescenta-se ao
texto, de forma simples e precisa, a ideia de sentimentos como alegria, preocupacao,
emocao, carinho e outros, garantindo uma aproximacao mais direta com seus usuarios.
J& 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, os usuérios 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 impresses
e alcance na legenda das publicacdes do que nos comentarios, por isso 0 Magalu utiliza
bastante nas suas legendas #BuscaNoMagalu e #DicasDalu 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.;

e Criacdo de palavras: examinar as lexicalizaces 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 criacdes
de palavras na analise textual do Magalu nas redes sociais digitais como: “deixa baixo”
(giria carioca com o significado de relaxa, melhor deixar para 14, ndo tenha pressa, abafa
0 caso, quando rolar, rolou). Foi numa apresentacdo do grupo As Apetitosas em 2014,
em Madureira (RJ), no Quintal do Funk, que surgiu o audio 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 masica impulsionou a carreira da
artista, e o 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
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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 e uma forma
convencionada de dizer “amorzao’’), mas pode também dificultar a interacao de pessoas
que nao fazem parte daquele grupo especifico (exemplo: a giria “deixa disso” que ¢
conhecida no estado do Rio de Janeiro e nas geracfes das midias digitais ligadas as
mausicas trend). 1sso nos permite classificar os usuarios no texto quanto ao tipo de papeis
sociais, por exemplo. Além disso, encontramos palavras informais (variacbes 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 comparagdo implicita. Para que a comparacao
possa ocorrer, devem existir elementos semaénticos (relativos ao significado)
semelhantes entre as palavras ou expressdes em questdo. A metafora € tida como fator
imprescindivel da conduta humana, influenciando como percebemos o 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 emog¢des dos emissores.

2) Gramatica: as funcdes da linguagem sdo elementos de andlise da comunicacédo. Elas

.
CULTURAS
MIDIATICAS
J

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

Transitividade (funcdo 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, coisas, acdes, acontecimentos, eventos, etc. Diz respeito ao uso
das categorias tempo e lugar. Pode-se tentar estabelecer que aspectos sociais, culturais,
ideoldgicos e politicos decidem como um processo € significado num tipo de discurso
particular (ou mesmo em discursos diferentes) ou em um texto especifico. Por exemplo,
h& motivacdo 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 (fun¢éo interpessoal da linguagem): quando os individuos escolhem suas
oracGes em termos de modelo e estrutura, selecionam, também, o significado e a
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construcdo de identidades sociais, relagdes sociais, crengas e conhecimentos. Alguns
itens gramaticais sdo utilizados para modalizar a oracdo: 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 modalizac¢éo, como
padrdes de entonacdo, fala hesitante, entre outros. A modalidade refere-se a uma troca
interativa entre os interlocutores;

Tema (funcéo textual da linguagem): diz respeito a realizacdo dessas duas por meio de
uma mensagem. Tema ¢ a “dimensdo textual da gramadtica da oracdo dedicada aos
modos pelos quais os elementos da oracdo sé&o posicionados de acordo com a sua

proeminéncia informacional” (Fairclough, 2008, p. 221).

Para exemplificar melhor as trés fun¢des 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 interacdo de membros de um

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

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

e interpessoais se materializam.

3) Coesdo: pode-se considerar como as oracdes sdo interligadas em frases e como essas

sdo interligadas para formar unidades maiores nos textos (periodos). Os elementos
coesivos nao 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 articulacédo das
ideias do texto. A coesdo pode tornar-se um modo significativo de trabalho ideoldgico
que ocorre em um texto. Percebemos que tanto os textos escritos como também os
falados nas redes sociais digitais do Magalu mostram uma ligagdo Idgica entre palavras

e/ou frases do contexto textual.

4) Estrutura textual: diz respeito a arquitetura do texto que possibilita a construgéo de

.
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textos diversos. A forma como ele se organiza pode expandir a percepcao dos sistemas

de crencas e conhecimentos e alargar, também, a percepcéo das perspectivas sobre as

relagOes sociais dos tipos de texto mais diferenciados. Encontramos nas redes sociais
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do Magalu diversos tipos de textos, mas podemos destacar os descritivos e 0s
expositivos. Além disso, o controle interacional relne atributos que contribuem para a
construcdo do eu ou identidades sociais (ethos). O ethos, nos estudos de Aristoteles,
configura-se como a imagem que o emissor constroi 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 anélises
textuais. Cada texto que tem a sua funcdo 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¢do da paleta de cores e legendas que precisam conversar com
seus usuarios-consumidores-cidaddos, além, é claro, de pensar e executar cada rede social
diferente da outra, pois sdo plataformas diversas que necessitam de contetidos diferentes.
Geralmente, € preciso fazer a imagem em varios formatos porque cada rede social utiliza um
tamanho e proporcdes 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 é 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.

2. ANALISE DA PRATICA DISCURSIVA (PROCESSUAL)

Do ponto de vista de forma, as 20 pecas digitais estudadas mostraram-se modernas em
varios aspectos. Isso pode ser visto, principalmente, na influenciadora virtual 3D, estratégia de
construcdo da personagem como figura publica notdria e relevante. A Lu do Magalu comegou

como vendedora virtual, virou especialista digital e criadora de conteudo ao falar de produtos e
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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 personificagdo do Magalu, permitindo
que ela (a marca) se comunique com 0s usuarios-consumidores-cidaddos e que atue também
como um ponto de humanizacéo no relacionamento com o usuério 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 situacdes
do cotidiano, como trabalhar, viajar, cozinhar, participar de eventos, fazer selfies, ler livros,
estar envolvida em questdes 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 Gltimos
tempos, principalmente pelo padréo de beleza imposto pela midia. Temos visto um verdadeiro
massacre humano de mulheres e adolescentes para atingir um inatingivel padrdo de beleza
imposto pela midia, pela sociedade e pelas industrias de beleza.

Do ponto de vista de conteudo, as pecas digitais sdo inovadoras ao se utilizar da
influenciadora virtual como a mensagem principal, apresentando contetudo coerente dentro do
seu nicho. Ela usa uma linguagem leve, animada e expressiva. O tom de voz da Lu é amigéavel,
didatico, reforcando o posicionamento da marca. A influenciadora virtual esti presente nos
diversos canais de relacionamento com o usuario-consumidor-cidaddo, 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 préxima e empatica.

Nestas pecas digitais investigadas, as mensagens evidenciaram uma combinagéo de
elementos do apelo informativo e do apelo emocional na elaboracéo dos conteddos, que estdo
relacionados diretamente ao desempenho do produto ou servico (qualidade, economia ou valor
de marca), enquanto outros podem estar relacionados a considera¢fes mais extrinsecas
(contemporaneidade, popularidade ou tradicionalismo da marca). Transparece o esfor¢o da
empresa Magazine Luiza em construir um espago na mente dos seus usuérios-consumidores-
cidad&os agregando valor a marca, ja que a sua principal estratégia é a transformacdo 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.
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3. ANALISE DA PRATICA SOCIAL

Esta fase apresenta o processo da pratica social das pecas digitais investigadas. A Lu do
Magalu esta 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 € a representacdo da comunicacao digital, porque faz parte do
posicionamento da marca em relacdo as novas tecnologias e a outros assuntos. Mais que fazer
parte das vendas dos produtos e dos servicos 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 analises apresentadas e as trajetdrias da marca e da
influenciadora virtual, pode-se dizer que essa constru¢do como porta-voz acontece de forma
discursiva, e ela fala para todos os usuarios-consumidores-cidadaos da marca. A influenciadora
Lu esta presente em todas as midias da marca Magazine Luiza, representando a comunicacgéo
ubiqua. Também podemos associar a Lu do Magalu enquanto estratégia de brand publishing
da marca aos conceitos de influéncia, relacionamento e participagdo. 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 € 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
participar por meio de comentarios, curtidas, compartilhamentos e likes, ndo mais como simples
espectadores.

E importante reforcar que a Lu do Magalu ¢ a representacdo de uma figura humana, fala
em primeira pessoa e facilita o dialogo com os usuérios-consumidores-cidad&os, fomentando a
interacdo e 0 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,
reforga os valores sobre o seu eixo principal, o consumo (venda), esclarecendo davidas e

trazendo novas informacdes a respeito dos produtos e servi¢os da marca, além de novidades
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sobre outros assuntos com contetido ndo t&o explicito para a venda, na intencdo 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 solucdo; ela é uma simulacdo. Jean Baudrillard, em sua obra Simulacro e
Simulacgéo (1991), apontou que a realidade deixou de existir e passamos a viver a representacdo
da realidade, difundida na sociedade pds-moderna e, principalmente, pela midia. Vivemos em
uma representacdo, em um momento dos signos que tem maior forca do que a propria realidade.
E, desse fendmeno, surgem os simulacros e as simulagfes (mundo fora do real) que,
paradoxalmente, sdo mais atraentes ao espectador do que o proprio objeto reproduzido. Isso
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).

c) Discussao

Observamos com a analise dos dados que o Magalu consegue atingir fatores importantes
na sua comunicacdo digital, como o alcance (tamanho da audiéncia); a ressonancia (repercussao
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, € a porta-voz da marca, hoje ela é
contratada até mesmo por outras marcas para fazer propagandas e collabs. A influenciadora
esta presente em toda comunicacdo do Magalu. Ela tangibiliza os valores e 0 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 transformacao digital.

Dessa maneira, podemos inferir que os novos sentidos do brand publishing séo: a
valorizacdo das fontes de conteldo na era da inteligéncia artificial e dos aplicativos de
gerenciamentos de dados; a operacionalidade que diz respeito a a¢des 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 comunicacdo editorial como peca fundamental do planejamento de comunicagéo
organizacional; marcas agindo como influenciadoras digitais em vez de apenas produtoras de
conteddos, sendo porta-vozes servindo como fontes e provedoras de conhecimento em seu

mercado. Os novos sentidos do brand publishing estdo intimamente ligados a valorizacéo que
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a sociedade da ao contetdo atualmente, a influéncia digital, sobretudo no que diz respeito ao
posicionamento da marca e & manutencdo da imagem corporativa.

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

estratégias aplicadas de brand publishing.

4. CONSIDERAGCOES FINAIS

Esta pesquisa chega a conclusdo de que a Lu do Magalu é a representacéo social, politica
e existencial que vai além de sua propria 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 questes sobre representacdo de si e
autorretrato na era dos filtros e selfies.

E desse fendmeno surgem os simulacros e as simula¢ées (mundo fora do real) que,
paradoxalmente, sdo mais atraentes ao espectador do que o proprio objeto reproduzido. Isso
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).

Apds estas primeiras consideracGes finais, retomamos o problema de pesquisa que
norteou este artigo, qual seja: quais os novos sentidos do brand publishing para as organizacfes
do varejo brasileiro, a partir da anélise 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). O brand publishing ressignificou a atividade de relagfes publicas, pois os especialistas
em RP precisam concentrar empenho na criagdo e na manutencdo de midia proprietaria com o
objetivo de atingir o usuario desejado de forma organica. Neste caso, podemos pontuar algumas
frentes de mudancgas: contetido auténtico (narrativas Unicas sobre uma tematica do nicho de
negocio com probabilidade de engajamento para tornar a comunicagdo entre a marca e 0
usuario-consumidor-cidaddo assertiva); descentralizagdo de dados, experiéncias imersivas e
virtuais, construgdo de marcas sociais (interacdo em tempo real e multiplataforma com os

usuarios); data storytelling (desenvolvimento de competéncias em narrativa digital, producéo
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de videos, infograficos e outras plataformas digitais para comunicar mensagens amparadas em
dados e estatisticas); inteligéncia artificial (criacdo de experiéncias digitais personalizadas
promovendo conteldo e recursos visuais, entre outras atividades criativas que exigem esforcos
de inovacéo dos profissionais de RP. A IA vai ajudar a consolidar processos e conteidos sob o
brand persona). O brand publishing esta intrinsecamente ligado a atividade estratégica do
profissional de relacdes publicas. A parceria é responsavel por um processo bem-sucedido de
divulgacdo e reconhecimento da marca em seus mais diversos canais e plataformas, atuando na
construcdo simbolica e na reputacao organizacional.

Em relacdo a comunicagdo mercadoldgica, o brand publishing é uma estratégia de
marketing delineada para fornecer contetdo informativo, educacional ou de entretenimento aos
usudarios-consumidores-cidadaos, em vez de controla-los com vendas diretas ou mensagens
promocionais. O brand publishing redefiniu o papel da comunicacdo mercadologica, na qual as
marcas que veem o contetido 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 definicéo
de target, bem como conteldo e posicionamento, a comunicacdo tendera a se perder com outras
indmeras marcas e empresas no mercado.

Ao olhar para estes tipos de comunicacdo organizacional defendidos por Kunsch,
percebemos que brand publishing altera esse composto da comunicagdo organizacional. Essa
alteracdo acontece com a midia proprietaria, tornando-se o centro de um mix de comunicagéo
organizacional integrada que visa a construcao de relevancia da marca, com o reforco de acGes
de campanhas promocionais e de divulgacdo, assessoria de imprensa e relacGes publicas. A
marca precisa compreender que ela ndo presta apenas servicos ou fabrica seus produtos. Ela
tem de enxergar que, na sociedade atual, a comunicacdo editorial € primordial para definicdo
do seu papel na sociedade e para manter o relacionamento duradouro com seus usuarios. O
brand publishing ndo se resume apenas a producdo de conteldo; é necessario um projeto
robusto de midia proprietaria: planejamento e consultoria; plataforma completa de publishing;
producdo de conteudo, gestdo e curadoria; ativacdo, indexagdo e distribuicdo de conteldo;
comunicagdo integrada; aquisicdo e tratamento de dados primarios. Na posicdo de publisher
setorial, as marcas em seus mercados tém, por seu prestigio, a oportunidade de se tornarem
referéncias de contetido segmentado, tornando-se um ativo de midia e formador de opinido em

seu nicho de interesse. A desintermediagdo mediatica impacta diretamente as organizacoes e
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todos os setores da sociedade. Com isso, a disciplina de brand publishing torna-se central no
processo de comunicagao organizacional contemporanea.

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 tematica
deste trabalho é relevante para a atividade de relagfes publicas, uma vez que analisa novas
formas de relacionamento, acompanhando as transformagdes 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
preocupacao, por parte das organizagdes, em atender 0 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 transformacfes que nos faz repensar a relacdo entre marcas e usuarios-

consumidores-cidadaos frequentemente.
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