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RESUMO

Este texto aborda o impacto da midia propagavel na confianca das marcas na era digital. Com o
crescimento da presenca de dispositivos eletronicos e da cultura digital, a internet tornou- se uma base
tecnologica importante. As redes sociais sdo complexas em sua estrutura, ¢ a dindmica dada pelo meio
afeta as mensagens produzidas. O marketing digital se concentra na transformagdo dos consumidores
em seres plenos, € a convergéncia tecnologica levard a convergéncia entre o marketing digital e o
tradicional. Para se posicionar no mercado digital, as marcas devem estabelecer uma presenga € uma
relagdo continua com seu publico, resultando em comportamentos ciclicos do consumidor. O conceito
de Lealdade Digital ¢ importante para entender como as marcas podem estabelecer uma relacao
duradoura com seu publico.
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INTRODUCAO

As midias digitais estdo cada vez mais presente na rotina do individuo do século XXI,
ocupando grande parte da existéncia em si. Observa-se esse ponto na abrangéncia de
dispositivos eletronicos no Brasil, conforme estudo do IBGE* de 2022 Internet chega a 90,0%
dos domicilios do pais em 2021, com alta de 6 pontos percentuais (p.p.) frente a 2019,
quando 84,0% dos domicilios tinham acesso a grande rede. Podemos observar dois pontos
importantes a partir desses dados, a tecnologia vem demonstrando o seu protagonismo e por
sua vez a cultura digital tem ganhado cada vez mais relevancia.

Neste trabalho iremos tratar sobre comunidades digitais, mas antes ¢ necessario discorrer
sobre em que ambiente essas comunidades estdo inseridas, no caso, a internet, que estd a cada
dia mais presente nos espacos de trabalho, lazer, consumo, de forma incorporada,
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corporificada e cotidiana (HINE, 2015). A rede passou a ser a base tecnoldgica da era da
informacao (CASTELLS, 2003).

Partindo da premissa de que “o meio ¢ a mensagem” famosa frase do tedrico Marshall
McLuhan, que aponta o meio como fator decisivo na produgdo da mensagem, pois ele
"configura e controla a propor¢do e a forma das agdes e associagdes humanas" (MCLUHAN,
1994, p. 23).

Assim chegamos a frase “a rede ¢ a mensagem” utilizada por Raquel Recuero (2014) ao falar
sobre os efeitos da difusdo de informacdes nos sites de rede social, ou seja, as mensagens
produzidas nas redes sociais sO vao existir a partir da dindmica dada pelo meio. Um
comentario feito no ambiente offline ¢ situacional e efémero, quando ele é trazido para o
digital se torna uma opinido registrada.

As redes sociais em si sdo complexas em sua estrutura, pois ali ha diversos atores, como o
usuario, o algoritmo, as relagdes estabelecidas, os grupos gerados, entre outros. Pensando que
cada ator ¢ uma estrela em uma galdxia, o centro dessa galaxia seria o usudrio, pois uma rede
social sem usuario € inexistente. Em “Redes Sociais Na Internet”, Recuero define redes
sociais como um conjunto de dois elementos: atores e conexdes. As redes sociais embora
mantenham algumas caracteristicas das redes offlines sdo dotadas por diferentes dinamicas,
contendo a representacao do individuo em vez do proprio ator (RECUERO, 2014).

Se formos pensar a formacdo de comunidades digitais a partir de uma perspectiva de
consumo, podemos recorrer a Philip Kotler (2010), considerado o pai do marketing. Kotler
aponta uma tendéncia da centralizagdo do marketing no ser humano, ou seja, o enfoque ¢ na
transformacgdo em seres plenos através do marketing (2010). Ao se tratar da era digital, o
autor destaca a formacao de subculturas da juventude, das mulheres e dos netizens, cidadaos
da internet (2016).

Kotler aponta para uma intensificagdo de convergéncia tecnoldgicas na esfera do marketing, a
partir da cultura da convergéncia (JENKINS 2008), onde mudancas tecnologicas, culturais e
sociais influenciam no modo como as midias circulam e nossa cultura. Em termos praticos,
podemos observar a utilizagdo, por profissionais da comunicagdo, de CRM social (ferramenta
de gestdo do relacionamento com o cliente focada nos multiplos canais de aquisi¢do),
integragdo omnicanal (uma tendéncia do varejo que se baseia na concentracdo de todos os
canais utilizados por uma empresa), marketing de contetido entre outras tendéncias.

Além disso, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2016) também indicam que a convergéncia
tecnoldgica acabara levando a convergéncia entre o marketing digital e o marketing
tradicional, com suas devidas adaptacdes para a criagdo de algo novo que atenda melhor as
novas necessidades, ou seja, demonstra que as organizagdes também querem se comunicar
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com os publicos que consomem. Um dos jeitos de se comunicar com 0s usuarios € ter em
maos o conceito de midia propagavel pois “aquilo que nao se propaga, morre” (KOTLER,
2016).

Nesse contexto, marcas que desejem se firmar no mercado digital tem que se posicionar,
estabelecer uma presenca e relagdo continua com o seu publico, resultando em
comportamentos ciclicos do consumidor que orbita no universo da marca nos meios digitais.
Nesse sentido, o conceito de Lealdade Digital (Gommans, Krishman, & Scheffold, 2001) nos
ajuda a compreender que na sustentabilidade da marca, o LTV (Valor do Tempo de Vida) é
uma métrica que indica qual ¢ o valor de um cliente para uma empresa durante todo seu
relacionamento com ela, ou seja, quantas vezes ela compra e quanto monetariamente custou
para a primeira compra até a ultima.

Dessa maneira, podemos dizer que o consumidor ndo procura somente por beneficios e
solugdes nos produtos, mas procura também o contato e a experiéncia com a marca
(Rasquilha, 2006). Uma das muitas estratégias de marca ¢ a atuagcdo em diferentes canais nas
redes sociais, onde ha mais que troca de informagdes, mas ha brincadeiras, memes, ou seja,
uma constru¢ao de relagdo, uma comunicacao de aparéncia horizontal.

Para emular o maximo dessa comunicacao horizontalizada, marcas criam personas, estilos de
escrita, girias e até mesmo tem a possibilidade de criacdo de avatares, com todas as opgdes
anteriores juntas com mais ferramentas. Tudo construido para deixar o mais parecido com
uma pessoa real, simulando uma subjetividade e, dessa forma, se desprendendo de uma
comunicagdo vertical unilateral de uma pessoa juridica em direcdo ao de uma pessoa fisica.

A LU DO MAGALU

O caso da MAGALU ¢ de muita relevancia no Brasil. As pessoas ndo tratam a empresa
Magazine Luiza nas redes sociais como uma empresa € sim como se fosse a Lu do Magalu.
Embora a existéncia dela seja limitada ao campo simbolico, nas redes sociais ndo se trata de
uma equipe de presenga online do Magazine Luiza e sim da prépria Li falando com o
publico.

A Lu do Magalu, ¢ a influencer virtual da empresa (JACOBSEN, 2023), acumula mais de
10,8K, de seguidores, na soma de todas suas redes sociais (dados de janeiro de 2023),
colocando a Lu do Magalu como referéncia em presenca online e relacionamento com
publico. Nos parece que um dos principais motivos da Lu do Magalu ser tdo assertiva nas
redes sociais ¢ a comunica¢do instantanea e memes, mantendo assim canais direto com o
publico, pois ¢ atual e constante, com referéncias quase em tempo real, a partir da
periodicidade de atualizagdo de cada plataforma, com o enfoque na interatividade e
propagabilidade do conteudo produzido.
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Analisando as postagens feitas do periodo 17/01/2023 a 24/01/2023, no instagram, foram 17
postagens, dessas, 8 mostram a Lu do Magalu, 5 sao memes, 3 com referéncia ao BBB®,
sendo que a Lu do Magalu se posiciona contra relacionamento toxico®. Além disso, tem a
editoria de tutorial de receita para o verdo (6 postagens). Percebe-se que a quantidade de
postagem se modifica por dia a partir dos acontecimentos que decorrem, para que seja uma
resposta coerente e rapida.

Postagem 17: em que a Lu olha a geleia dentro da geladeira com a frase “eu olhando a
geladeira pela 10 vez para se ver se tem o mesmo tanto de geleia” portando a legenda depois
dos ultimos acontecimentos, ¢ melhor se prevenir (fazendo alusdo ao caso de traicdo do Piqué

para com a Shakira®)

Postagem 2° com duas laces uma preta e uma loira contendo a frase “Lace ndo se empresta!
#BuscaNoMagalu a sua” (referéncia a briga no BBB23 do Cezar Black pois ele pediu a lace
da Tina emprestado e ela se recusou', devido a essa situagdo ele deu bomba a ela no jogo da

discordia)

Postagem 3" Lu com a placa escrita “Nao fique em um relacionamento toxico. Perceba os
sinais” (referéncia ao caso dentro do BBB de relacionamento toxico entre Gabriel para com

Bruna)

Outra abordagem s3ao os memes, que sao muito empregados no case da Lu do Magalu. A
utilizacdo do meme como capital social, a associacdo a um valor de grupo (Recuero, 2014),
observa-se principalmente no twitter, que quase nao tem divulga¢do de produtos. Nessa rede,
a personagem ¢ uma presenca focada em ser popular, ter conteudo propagavel para fins de

® Big Brother Brasil — reality show da Rede Globo com grande repercussao midiatica nas redes
sociais

¢ Devido a um caso ocorrido no programa. Disponivel em <
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autopromoc¢do, ou seja, para engajamento, conexdo, O que consequentemente traz
reconhecimento de marca, senso de pertencimento e fidelizagdo pela constancia.

Além disso, consegue-se observar na Lu do Magalu, um enfoque total no trabalho de
crescimento nas redes sociais, utilizando os memes para atingir aumento de seguidores em
todos os canais. Dessa maneira, a Lu do MagaLu faz uso dos conceitos apresentados por
Kotler (2010, 2016) e, dessa maneira, marca a presen¢a na lembranca dos consumidores,
concorrentes, € no mercado como um todo.

CONSIDERACOES

A comunicacao horizontal e mais proxima do publico, como a adotada pelo Magazine Luiza
e personificado na Lu do MagalLu, se torna um modo eficiente de se comunicar, seja
emulando conversas cotidianas, formas de expressdo ou manobras de marketing de grandes
empresas € marcas. Por meio de suas redes sociais, estas marcas utilizam os referenciais,
memes e se posicionam em relagdo ao tecido social, buscando transmitir confianca, franqueza
e coeréncia nos produtos e servicos, usando da propagabilidade dos memes a favor de sua
mensagem institucional no mercado.
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