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Resumo

O trabalho caracteriza-se como tedrico-pratico 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. A metodologia de base € a pesquisa bibliografica, 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 anéalise 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 sdo
valorizados, sobretudo em funcdo do surgimento da inteligéncia artificial. Na perspectiva da
comunicagdo organizacional, os novos sentidos do brand publishing estdo além do
entendimento classico do diagrama da comunicacgédo organizacional defendido por Margarida
Kunsch (2003): interna, mercadologica 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
comunicacgéo organizacional integrada.
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Introducéo

O presente artigo propde-se a estudar a tematica do brand publishing como estratégia de
comunicacdo digital nas organizac6es 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 conteddos 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 conteddo em uma midia proprietaria

direcionada aos interesses dos usuarios-consumidores-cidadaos®*.

! Trabalho apresentado na modalidade Comunicag@es Livres, atividade integrante do XV 111 Congresso Brasileiro Cientifico de
Comunicagao Organizacional e de Relages Publicas.
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Alagoas. E-mail: raniella.assessoria@gmail.com.

4 O termo usudrios-consumidores-cidaddos adotado nesta pesquisa é baseado inicialmente na nomeagdo de usuario-midia
defendida pela autora Carolina Terra, em sua tese de doutorado (2011), na qual 0 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 discussfes on-line, comunidades em sites de relacionamento, chats,
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Conforme Soares (2016), “as marcas tornaram-Se 0S novos editores, e o 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 comunicacdo tradicionais. Uma marca para se tornar publisher
(produtor de contetido) ndo precisa apenas criar seu proprio canal de noticias nas redes sociais
digitais com publicacéo de contetido aos publicos de interesse. E necessario que a marca esteja
focada em uma producdo de contetdo, 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 0 mercado on-line, e pela sua 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 comecava a
despontar na época. Ainda que tenha construido uma comunidade propria, até hoje é ela a
responsavel por dialogar com o0s 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.

Tomando como referéncia a importancia dos relacionamentos entre as empresas e Seus
stakeholders a partir dos processos de desintermediacdo mediatica, o problema de pesquisa
central é expresso na seguinte pergunta: Quais 0s novos sentidos do brand publishing para as
organizac0es do varejo brasileiro, a partir da analise da influenciadora virtual Lu do Magalu?

Considerando o cenario social, cultural e tecnoldgico da pés-modernidade e levando em conta
que uma das grandes transformagdes que a internet proporcionou nos ultimos 20 anos foi “dar
voz” as organizagdes que passaram a falar com seus usuarios de forma direta, sem a necessidade
de midias intermediarias, em um cendrio onde as organizagdes, assim como as pessoas, Se
transformaram em midias, produzindo e ao mesmo tempo consumindo contetdos no ambiente

digital.

entre outros. Acreditamos que existem niveis de usuario-midia: 0s que apenas consomem conte(ido e replicam; 0s que apenas
participam com comentarios em iniciativas on-line de terceiros; e os que de fato produzem conteudo ativamente” (2010, p. 86).
Além disso, a autora Carolina Terra (2021) faz uso deste termo “usudrios-consumidores-cidaddos” em seu livro Marcas
influenciadoras digitais: como transformar organizagfes 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 gestdo de uma
organizagdo, 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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Considerando também que a revolugdo digital promovida pela internet deu inicio a
desintermediacdo mediatica, reconstruindo a forma como as marcas se relacionam e levam
conteudo relevante a seus usuarios-consumidores-cidaddos. Tomamos como referéncia e depois
consideramos que a revolucdo 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. Se na atualidade o mercado de bens e servigos passa por diversas
mudancas, a forma de fazer comunicacgdo 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 divulgacao na internet, como é o caso

dos influenciadores digitais.

Com base em fendbmenos da sociedade pds-moderna, Stasiak (2015, p. 28) explica que “as
tecnologias de informacdo e comunicagdo (TICs) constroem um novo ambiente no qual meios,
sujeitos e organizacgdes influenciam-se mutuamente, uma concepcdo que vai em direcdo a
quebra de sentido da formula linear Emissor-Canal-Receptor (E - C - R), caracteristica Unica,
por muitos anos, também nos estudos da comunicagdo organizacional”. Tal ponto de vista
“prevé a influéncia mutua entre organizagdes, meios de comunicagdo e sujeitos e reflete sobre
a autonomia de cada uma dessas instancias a partir da evolugado das tecnologias” (Stasiak, 2015,
p. 18). Dialogamos com o processo de midiatizacdo acreditando que é um instrumento para

discutir a comunicacgéo organizacional na pds-modernidade:

[...] inferimos que ha uma relacdo que atravessa 0s campos sociais, num
movimento de apropriacdo de l6gicas (simbdlica e tecnoldgica) e de funcbes
(expressiva e pragmatica) entre os dominios, disputa pela representacdo e pelo
poder no espaco publico, além da busca pela desintermediacdo em direcéo a
construcdo da opinido pulblica; de relacdes 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 publica (Sodré, 2002). Nessa perspectiva, a midiatizacao €
uma definicdo essencial que se funda em novas racionalidades com as quais realiza estratégias

de producdo de sentidos, considerando as inter-relagcbes entre a mudanga comunicativa dos
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meios ¢ a mudanga sociocultural. “A intensificacdo 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

posicdo 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 transformagdo 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 situacdo 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.

O objetivo deste artigo € 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
construcao relacional entre a marca e seus usuarios-consumidores-cidadaos. 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 monitoramento dos
perfis do Magalu feito 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. Apds o levantamento, foram
analisados os contetdos postados pela marca (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 ao problema de pesquisa.
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Como j& 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 esti 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 crencas 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 0s

usuarios; (7) foco na multicanalidade.

Influéncia e Influenciadores Digitais: impactos nha comunicacéo das organizagoes

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 os 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 contetdos, influencia
e € influenciado. O uso das plataformas digitais por parte das empresas ganha, diariamente,
forca e espaco no cenario da comunicacdo organizacional. Ndo se pode deixar de destacar,

dentro deste novo universo, as redes sociais, que sao entendidas por Recuero (2012, p. 17) como

estruturas de agrupamentos humanos que estabelecem interacdes e formam os
grupos sociais: mais do que meras interacdes, essas milhares de trocas entre
pessoas que se conhecem, que ndo se conhecem ou que se conhecerdo
representam conversagdes 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 contetdo, 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 contelido que representa o seu publico, gerando

uma conexao genuina com ele, ou seja, engajando pessoas (seguidores) em seus perfis pessoais.
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A nocdo de influéncia pode ser compreendida como a a¢do que uma pessoa ou coisa tem sobre
outra, ou seja, 0 poder, 0 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 o 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 dissertagdo 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:

[...] hé& a presenca de uma posicdo de vantagem em relagdo a terceiros. No
entanto, essa posicdo ndo é necessariamente permanente, tal como numa
posicdo hierarquica bem definida, como no caso de uma estratificacéo social.
Ela pode estar presente nessa situacdo, mas ndo somente nela. Por exemplo:
dois colegas de classe possuem as mesmas condigdes dentro de uma escala
hierarquica 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).

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 articulagdo dos
capitais econdmico, cultural, social e simbolico que confere a determinados grupos alta posicao
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 os agentes sociais com acesso a internet, de

certa forma, € um tipo de privilégio de determinadas camadas e geracdes etarias.

Seguindo essa logica, a sociedade de consumo se caracteriza por ndo produzir objetos para o
CoNnsumo, 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) ¢ transformar seus ‘pré-requisitos funcionais’ em motivos comportamentais dos

5 De acordo com o site youpix (2017), a cofundadora Bia Granja baseou-se nos fatores alcance (tamanho da audiéncia),
ressonancia (repercussdo 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-parasua-campanha-digital-a6e927ebfdff. Acesso em: 15 out.
2022.
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atores” (Bauman, 2008, p. 89). Estamos tratando da mercantilizacdo das pessoas na figura dos
influenciadores digitais, mas também das organizacdes e seus publicos.

Se por um lado toda essa mudanga inclui o novo consumidor, por outro lado, exclui aquele que
de alguma forma estd a margem desse processo. O consumo sempre hierarquizou a sociedade
e 0 cidad&o. 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 cidaddos 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 prdpria hierarquia de classes,
com poucas chances ou nenhuma necessidade de readmissao: sdo pessoas sem
um papel, que ndo dédo contribuicdo Util as vidas dos demais, e em principio
além da redencdo. 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 mostrara 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 é
mesma sociedade que avalia e julga as pessoas por serem mercadorias rentaveis. Ela, a
subclasse, € formada por pessoas sem valor de mercado; séo consumidores falhos que deixaram
de cumprir seus deveres dentro da sociedade consumista. De acordo com Bauman, os pobres
sdo “nao-consumidores”, e ndo “desempregados”. Sao, 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 ndo é igual para todos os
agentes, do ponto de vista das empresas, também ndo € igual quando se trata da relacdo com as

organizac0es, sobretudo no que diz respeito a reputacdo dessas organizagdes.

Influéncia e reputacdo organizacional

No cenario 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 espagos, buscando um
diferencial competitivo com um paradigma fundamental para o reconhecimento e a reputagéo

da empresa frente aos seus publicos. Para Recuero, a reputagdo é compreendida como:
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[...] apercepcéo construida de alguém pelos demais atores e, portanto, implica
trés elementos: o “eu” e o “outro” ¢ a relacdo entre ambos. O conceito de
reputacdo implica diretamente o fato de que ha informacfes sobre quem
SOmOSs e 0 que pensamos, que auxiliam outros a construir, por sua vez, suas
impressdes sobre nos (Recuero, 2009, p. 109).

O influenciador digital é considerado alguém capaz de influenciar opinides, comportamentos,
criar tendéncias e servir como fonte de informag&o e inspiragdo nas redes sociais digitais. Nesse
contexto, caracteristicas como: autoridade, confianca, credibilidade, admiracéo, reputacdo e
engajamento se destacam nessa atuacdo e sdo colocadas como pilares da construgdo da acéo
desses individuos, criando-se, a partir dessas nocdes, a performance evocada por cada um
desses agentes sociais. Essa definicdo é vista como a forma de agir dos influenciadores dentro
do espaco das plataformas: producdo de conteldo; frequéncia e consisténcia nessa producéo;
manutencdo de relagdes, prestigio; e, por fim, influéncia. Todas essas a¢Oes 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)
informacdo em circulagdo. Em ambos os casos, o processo de solidificacdo
em termos de crédito, capital e reputacdo sdo os mesmos (Karhawi, 2017, p.
14).

Portanto, a reputagcdo de uma pessoa ou organizacdo depende de sua capacidade de impactar,
influenciar e ser visto, sobretudo no &mbito digital. Mesmo que a gestao da reputacdo passe por
uma confrontacdo de ideias entre reputacdo desejada (0 reconhecimento que queremos),
reputacao existente (paradigmatica) e reputacdo como estratégia (0 caminho de superacao a
percorrer), nada fara sentido se ndo olharmos para os antecedentes de qualquer reputacdo: uma
boa gestdo de relacionamentos. “E importante que o profissional responsavel pela gestio do
relacionamento compreenda que existem diferentes tipos de interacdo, de relacdo social e de
lacos sociais na comunicac¢dao da empresa com os publicos no ambiente digital” (Dreyer, 2017a,

p. 730).

Estamos diante de uma transformacdo de relacdo entre sujeitos nas redes sociais digitais, de
novos mediadores e midiatizadores de consumo, de producdo de contetudo 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 é mais do que apenas uma mudanga

tecnoldgica.
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A construcéo das marcas e o papel dos influenciadores digitais

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 o
influenciador tem a confianca e a lealdade de sua audiéncia.

O relacionamento com os influenciadores digitais é feito por meio de diversas estratégias de
relagbes publicas que visam encontrar pontos comuns de interesse entre a marca e 0
influenciador construidas de uma maneira mais orgénica, 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 € o desafio de construir relacionamentos quando nédo ha vinculos. E ai,
remetemos diretamente a liquidez e a fluidez de que fala Bauman (2014). Terra (20214, p. 108)
reforga essa perspectiva ao afirmar que “em tempos volateis, em que nada é feito para durar, 0s
desafios das empresas para construir relacdes com suas audiéncias sdo tremendos’.
Transformar-se em produtora de conteddo e influenciadora ao mesmo tempo no ambiente
digital requer da empresa f6lego para se estruturar e, assim, incluir mais uma atividade no rol
de tarefas cotidianas das areas de comunicacdo. As marcas comegam a se tornar publishers
delas proprias, assumindo o papel de midias proprietarias, estabelecendo canal direto, sem

intermedidrios, aos seus usuarios-consumidores-cidadaos.

Relag6es Publicas e Brand Publishing

Com a evolucdo das midias sociais, surgiu um novo campo de atuacdo para o mercado da
comunicacdo organizacional e das relacGes publicas. Alguns autores chamam de relacGes
publicas digitais®. Dentro do contexto das relagdes publicas digitais, a gestdo do relacionamento
se faz necessaria nos ambientes virtuais de interacdo, no qual os usuarios produzem e

compartilham contetdos acerca das organizacGes de forma continua e influente, pois as regras

6 O termo relagBes publicas digitais sera adotado como forma didatica neste trabalho para falar do campo de atuagéo da
atividade de relagGes publicas no ambiente digital.
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do jogo mudaram em relacdo a estratégias que geralmente eram realizadas offline. A
comunicacgdo deve ser aplicada de forma estratégica para cada segmento de publico e de acordo
com o formato e 0 meio a ser utilizado, as organizacdes complementam as estratégias de
comunicac¢do das midias tradicionais com as a¢des voltadas para as plataformas digitais, sendo
o profissional de relagBes publicas capacitado para trabalhar no planejamento e na execugdo

das agdes de comunicagéo digital.

Hoje fica claro que as marcas precisam se remodelar, e os profissionais de relacdes 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 sustentavel, com acdes de midia paga e espontanea.
Demonstra-se, assim, a importancia do brand publishing dentro de uma estratégia de

transformacéo digital para as marcas no cenério 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 negécios 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 transformacao digital na comunicacao
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 gestao eficiente dos dados proprietarios.

Desenho metodoldgico
a) Amostra

O corpus de andlise € composto pelas pecas digitais (textos, imagens, audios e videos)
publicadas nas redes sociais do Magalu com a participacéo 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 acGes de divulgacdo de venda da rede Magazine Luiza e do retorno
pleno das acdes de relacionamento da influenciadora virtual Lu. Na pratica, a amostragem das
pecas digitais nesse recorte cronoldgico se deu pelos seguintes critérios: 1. publicacbes com
maior numero de reagdes “curtidas” (Instagram, Facebook e Twitter); 2. publica¢gbes com maior
numero de visualizagdes “videos” (TikTok e YouTube). Em seguida, agrupamos todas as

informacgdes sobre o que foi publicado.
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Com relacdo aos meses de janeiro e fevereiro de 2023, o critério de escolha foi a liberacdo das
festividades, tais como: o Natal e o Ano Novo, assim como o Carnaval, indicando
definitivamente o término da pandemia. Posteriormente, fizemos mais um filtro resultante dos
contetidos selecionados no periodo de quatro meses com a intencao 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

Esta pesquisa enquadra-se quanto a natureza como qualitativa, tendo em vista que se teve como
proposito a andlise das pecas digitais postadas pelo Magazine Luiza nas redes sociais
Instagram, Facebook, Twitter, YouTube e TikTok, quanto a finalidade como pesquisa
exploratdria e descritiva. A pesquisa, quanto aos procedimentos em diferentes especificacoes,
adequa-se como pesquisa bibliogréafica,

pesquisa documental, pesquisa etnogréafica

(modalidade netnografia) e claro, o estudo de caso.

c) Procedimentos de anélise

O procedimento de analise desta pesquisa foi aplicado de acordo com o0 modelo tridimensional
de Fairclough (2001), representado no Quadro 1. 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.

Quadro 1 - Dimensd@es analiticas propostas no modelo tridimensional em Fairclough
Discurso (uso da linguagem concebido como prética social)

Texto

Pratica Discursiva

Prética Social

A linguagem escrita ou falada
produzida num evento discursivo;
Andlise textual e linguistica
(vocabulario, gramética, coeséo e
estrutura textual);

Relacdo entre palavras e sentidos.

Andlise da producdo, distribuicao,

consumo, contexto, forca,
coeréncia, intertextualidade do
texto;

As relaces dialdgicas entre o texto

e 0s autores dos mesmos.

Ideologia (sentidos das palavras,
pressuposic¢Bes, metaforas e estilo);
Hegemonia (orientacdes
econdmicas, politicas, culturais e

ideoldgicas).

Fonte: adaptado de Norman Fairclough (2001).

11



:% XVIII Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e Relagdes Publicas

XVIll CONGRESSO Pontificia Universidade Catdlica do Parana — Curitiba - 08 a 10 de maio de 2024
ABRAPCORP

Considerac6es dos dados

Ap0s a anélise dos dados coletados, identificou-se que o Magalu est& fazendo uso de estratégias
claras de brand publishing na sua comunicacao digital onde produz contetido proprio ao seu
publico seguindo um planejamento de comunicacdo com agdes 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 conteldo 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 conteudo 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 comunicacdo organizacional consegue construir um forte

posicionamento com Sseus USUArios.

Podemos concluir com a andlise dos dados que 0 Magalu consegue atingir fatores importantes
na sua comunicacao 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, é 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

propria de transformacéo digital.

Se bem trabalhado pelas marcas, sem davidas, 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
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aproxima e fideliza seus usuarios-consumidores-cidaddos, transformando marcas com

autoridade de diferentes setores em publishers segmentados.

As marcas nao precisam mais convencer, é preciso informar os usuérios para eles tomarem as
melhores decisdes. 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
transformacdo, principalmente ap6s 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 nao 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 valorizacéo
das fontes de contetido 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
implantacéo; a comunicacéo editorial como peca fundamental do planejamento de comunicacao
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 valorizacéo
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 estdo privilegiando de modo
explicito os aspectos organizacionais com estratégias mercadologicas modernas, mas também
tém construido um processo de consumo avassalador e, desse modo, excluindo pessoas dentro

das estratégias aplicadas de brand publishing.

Consideracoes finais

Esta pesquisa chega a conclusdo de que os novos sentidos do brand publishing séo
paradigmaticos a comunicacdo organizacional, porém indo além do entendimento classico de
comunicacdo organizacional defendido por Margarida Kunsch (2003). Considerando o
diagrama da comunicacdo organizacional integrada, em que a autora destaca trés tipos
fundamentais que constituem a comunicagdo organizacional: interna, mercadologica e
institucional. Neste diagrama, sdo destacadas principalmente duas areas fundamentais para
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nortear a comunicagdo organizacional: Relagdes Publicas e Marketing. O brand publishing
ressignificou a atividade de rela¢fes 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 orgénica. Neste caso, podemos pontuar algumas frentes de mudangas:
conteldo auténtico (narrativas Unicas sobre uma tematica do nicho de negdcio com
probabilidade de engajamento para tornar a comunicagdo entre a marca e 0 usuario-consumidor-
cidadao assertiva); descentralizagdo de dados, experiéncias imersivas e virtuais, construgédo de
marcas sociais (interacdo em tempo real e multiplataforma com os usuarios); data storytelling
(desenvolvimento de competéncias em narrativa digital, producdo de videos, infogréficos 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 inovagdo dos
profissionais de RP. A 1A vem no sentido de consolidar processos e conteddos sob o brand
persona). O brand publishing esta intrinsecamente ligado a atividade estratégica do profissional
de relacOes 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 mercadologica, o brand publishing é uma estratégia de marketing
delineada para fornecer conteddo informativo, educacional ou de entretenimento aos usuarios-
consumidores-cidaddaos, em vez de controld-los com vendas diretas ou mensagens
promocionais. O brand publishing redefiniu o papel da comunicacdo mercadologica, na qual as
marcas que veem o contelldo 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 definicdo
de target, bem como conteldo e posicionamento, a comunicacao tendera a se perder com outras

inlmeras 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 proprietaria, tornando-se o centro de um mix de comunicagdo
organizacional integrada que visa a construcdo de relevancia da marca, com o reforco de ac6es
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
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tem de enxergar que, na sociedade atual, a comunicacédo editorial é primordial para definicéo
do seu papel na sociedade e para manter o relacionamento duradouro com seus usuarios. O
brand publishing ndo se resume apenas a producdo de contetido; é 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; 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 contelido segmentado, tornando-se um ativo de midia e formador de opinido em
seu nicho de interesse. A desintermediacdo mediatica impacta diretamente as organizagdes e
todos os setores da sociedade. Com isso, a disciplina de brand publishing se torna central no

processo de comunicagao organizacional contemporanea.

A comunicacdo organizacional, agora digital, tornou-se parte primordial de qualquer negécio
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 informacdes pelos diferentes dispositivos,
sejam eles on-line ou fisicos. Com fundamento no planejamento, cabe ao profissional de
relacbes publicas encontrar as melhores a¢des de comunicacdo organizacional na ambiéncia
digital de maneira a prever e enfrentar as atitudes de seus diferentes publicos. Pensar
estrategicamente as agdes comunicativas também se faz valer no ambiente digital, ferramenta
que viabiliza a organizacdo a atingir seus stakeholders. Dentro do contexto das relacGes
publicas, a gestdo do relacionamento se faz necessaria nos ambientes digitais de interacdo, nos
quais os publicos produzem informacéo acerca das organizacgdes 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
construcao da imagem e da reputacdo da marca com seus stakeholders. Em sintese, a tematica
deste trabalho é relevante para a atividade de relagbes 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
preocupacao, por parte das organizagfes, 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
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permanente de transformacbes que nos faz repensar a relacdo entre marcas e usuarios-

consumidores-cidadaos frequentemente.
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