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Diante da efemeridade da era pés-digital, as marcas devem atuar de forma
efémera, com flexibilidade e velocidade, para continuarem perenes. Para o
gestor de comunicacdo resta o alento de saber que toda tecnologia,
ferramenta ou midia fica velha - cada vez mais rapido-, mas a Unica coisa
que nao envelhece é a vontade das pessoas de se conectarem com outras
pessoas. E ndo sé com pessoas. (LONGO, 2014, p.20).



RESUMO

A presente pesquisa pretende discutir a respeito da comunicagao empresarial na era
pos-digital, marcada pela onipresenga da /nternet (LONGO, 2014) agrupamentos
sociais em redes online (RECUERO, 2009) e pelo consumo simbdlico
(DOMINGUES; MIRANDA, 2018). O consumidor na era pos-digital deseja mais que
apenas comprar um produto ou servigo, pois almeja se identificar e criar
relacionamento com a marca, sobretudo nos sites de redes sociais. E nesse
contexto que surge o Marketing 5.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021) no
qual temos a implementagdo da inteligéncia artificial no centro estratégico do
negocio, especialmente para a criagdo e entrega de valor (IANSITI; LAKHANI,
2021). Ou seja, para além de automatizar processos, a inteligéncia artificial se torna
também ferramenta para humanizacdo de empresas e criagao de relacionamento
com o publico. A figura do mascote ja presente nas formas tradicionais da
publicidade, retorna nesse novo contexto social, o digital, e sdo transformados pelos
softwares de tecnologia avangada e design em 3D que possuem capacidade de
emular o sistema dialégico humano (AZEVEDO, 2020). Posto isto, a énfase do
estudo se volta para a analise da Nat, brand persona da Natura, na qual buscamos
compreender como a mesma se relaciona com o posicionamento da marca. Para tal,
utilizamos como metodologia a pesquisa exploratdria, qualitativa e bibliografica
associadas a analise de conteudo, a fim de compreendermos como a representagao
e atuacao da Nat no Twitter oficial da Natura nas campanhas do amigo secreto,
realizadas em dezembro de 2020, 2021 e 2022, em conjunto com outras brand
personas e inteligéncias artificiais, serviram para o fortalecimento da marca e seus
valores, assim como para gerar identificagdo e engajamento com os seus publicos,

consumidores e revendedoras.

Palavras-chave: Natura; Inteligéncia Artificial Nat; Twitter; Branding, Marketing
Digital.



ABSTRACT

This research aims to discuss business communication in the post-digital era,
marked by the omnipresence of the Internet (LONGO, 2014) social groupings in
online networks (RECUERO, 2009), and symbolic consumption (DOMINGUES;
MIRANDA, 2018). Consumers in the post-digital era want more than just to buy a
product or service, as they want to identify and create a relationship with the brand,
especially on social networking sites. It is in this context that Marketing 5.0 emerges
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021) in which we have the implementation of
artificial intelligence in the strategic center of the business, especially for the creation
and delivery of value (IANSITI; LAKHANI, 2021). That is, in addition to automating
processes, artificial intelligence also becomes a tool for humanizing companies and
creating relationships with the public. The figure of the mascot, already presented in
traditional forms of advertising, returns in this new social context, the digital one, and
is transformed by technological technology and 3D design software that can emulate
the human dialogical system (AZEVEDO, 2020). That said, the emphasis of the study
turns to the analysis of Nat, Natura's brand persona, in which we seek to understand
how it relates to the brand's positioning. To this end, we used exploratory, qualitative
and bibliographic research as a methodology associated with content analysis, in
order to understand how Nat's representation and performance on Natura's official
Twitter in the secret friend campaigns, carried out in December 2020, 2021 and
2022, together with other brand personas and artificial intelligence, served to
strengthen the brand and its values, as well as to generate identification and

engagement with its audiences, consumers and resellers.

Keywords: Natura; Nat Artificial Intelligence; Twitter; Branding; Digital Marketing.
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1 INTRODUGAO

No final da década de 1970, Steve Jobs, fundador da Apple Computer,
atualmente a Apple Inc., convenceu o publico de que os computadores podiam fazer
parte do dia a dia das pessoas ao invés de ficarem restritos as grandes corporagdes
(INFOMONEY, 2021). Com a popularizagao do computador pessoal e o surgimento
dos aparelhos moveis, como notebook, tablet e smartphone, a Internet passou a
fazer parte de outras esferas sociais, para além do ambiente laboral. Por Internet,
podemos compreender que se trata de uma rede que, pela troca virtual de dados e
mensagens, interliga computadores ao redor do mundo (DICIO, 2022). A palavra
Internet foi usada pela primeira vez em 1970, de acordo com o Dicionario Oxford, e é
derivada do inglés, de Internetwork. No qual inter, possui o sentido de reciproco,
mutuo, enquanto network, corresponde a um sistema que € conectado a outro para
que ambos possam funcionar juntos (DICIO, 2022).

Segundo Recuero (2009), o advento da Internet e a comunicagdo mediada
pelo computador fizeram surgir novos campos comunicacionais, em que as relagoes
sociais passaram a acontecer independentemente do espaco fisico e temporal dos
participantes envolvidos. As novas ferramentas criadas para a comunicagao online
possibilitaram a sociabilizagdo entre os individuos que, por sua vez, deixam no
ciberespaco rastros que permitem a visualizagcdo de suas redes sociais na Internet.
Para além disso, esses rastros carregam informagdes a respeito dos usuarios e sdo
armazenados por maquinas a fim de antecipar e sugerir conteudos relevantes para o
internauta, com base nos seus habitos de navegacao e interesses (LONGO, 2014).

E nesse contexto que se inicia a nova perspectiva de estudo das redes
sociais na década de 1990, com o intuito de compreender a interagdo desses novos
grupos sociais que sao expostos na Internet e se relacionam com os outros
individuos por meio da mediagdo do computador (RECUERO, 2009).

Segundo Longo (2014), a chegada de novas tecnologias sempre impacta o
comportamento de seres humanos, uma vez que, muitas vezes, estende suas
capacidades e altera seus habitos. Ainda de acordo com o autor, a sociedade estaria
vivenciando a era poés-digital, cenario em que a Internet deixou de ser novidade e

passou a ser visualizada como commodity’. A presenca digital estaria t&o infiltrada e

' “Todo produto produzido em larga escala.” (DICIO, 2022)
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presente no nosso cotidiano ao ponto de ser despercebida na maioria das vezes,
reconhecida quase como uma condi¢ao inerente ao ser humano, em que sO a
notamos em sua auséncia, pelo estranhamento da falta (LONGO, 2014).

Pesquisa realizada pelo Comité Gestor da Internet do Brasil constatou que,
em 2020, o pais chegou a 152 milhdes de usuarios na Internet, o que significou
crescimento de 7% em relagdo a 2019. Com isso, podemos afirmar que 81% da
populacdo com mais de 10 anos ja tem Internet em casa (LEON, 2021). Em dados
mais recentes, relacionados a fevereiro de 2022, divulgados pelo Hootsuite em
conjunto com We Are Social, mostrou que o pais possui uma populacéo total
estimada em 214.7 milhdes de pessoas (87.5% moradoras em areas urbanas), em
que 171.5 milhdes sao usuarios ativos de redes sociais online, o que resulta em
79.9% da populacao (HOOTSUITE, 2022, traducao nossa). Os dados mostram que
a maioria das pessoas no Brasil ttm acesso a Internet e estdo conectadas as redes
sociais online.

Tal agdo impacta ndo apenas questdes sociais e culturais, mas também
politicas e econémicas. Por serem palco de fala e ponto de comunicagéo, as midias
digitais se tornam ambientes propicios para estreitar a relagdo entre empresas e
consumidores, uma vez que individuos podem compartilhar e receber informacdes
por 14, e, com isso, participam ativamente de didlogos. Gragas a Internet, cada
pessoa se torna um “veiculo de informacao” (LONGO, 2014), além do mais, as
informacdes trocadas no ciberespaco tém o poder de se espalhar em propor¢ao
mundial (RECUERO, 2009).

Domingues e Miranda destacam que “as midias sociais se configuram como
as grandes arenas de debates publicos acerca dos incbmodos decorrentes dos
confrontos inerentes ao sistema-mundo capitalista atual.” (2018, p.25), ou seja,
essas midias se apresentam também como meios para questionar e levar pautas
sociais a debate. Assim sendo, as plataformas online acarretaram novas posturas
para o usuario, que também €& consumidor, e impactaram o mundo dos negocios,
sobretudo com o advento do marketing digital.

Nessa nova dindmica, em que o mercado esta em rede e ha facilidades no
acesso a informacgao, os consumidores passaram a cobrar das empresas muito mais
que a qualidade do produto ou servigo oferecido, pois esperam dela também um

posicionamento diante das assimetrias sociais e econbmicas existentes. Como
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ressaltam Domingues e Miranda (2018), essa pressdo ndo vem apenas do publico
externo das instituicbes, mas também de seus profissionais e colaboradores.

Logo, € necessario que todos os stakeholders? da empresa sejam coerentes
com a visdo e valor defendidos pela marca para o publico, pois a imagem da
empresa nao depende apenas da publicidade, mas de uma combinacao de fatores
sociais, politicos, econdmicos e ambientais com o0s quais a corporagao esta
envolvida, além de suas relagdes internas e externas (LONGO, 2014). A empresa
precisa também tomar cuidado com as pautas defendidas, a fim de que essas nao
sejam momentaneas e oportunistas, buscando apenas acompanhar o momento de
visibilidade de tais questdes nas midias. E preciso comunicar e agir de acordo com o
o que é pregado (DOMINGUES; MIRANDA, 2018).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) reconhecem essa nova interagao entre
empresas e clientes, que se estabeleceu com a popularizagdo das chamadas novas
midias e desenvolvimento tecnoldgico, e afirmam que tal interacdo deve ser de
cocriagdo, nado se resumindo apenas na oferta e demanda como fazia nos
primordios do marketing. Mais do que isso, o cliente quer experiéncias e aspiragdes
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Ainda, de acordo com os autores, o
cenario da pandemia da Covid-19 foi responsavel por acelerar a digitalizagdo dos
negocios, e sociedade como um todo (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). O
consumidor na era pos-digital, que se caracteriza pela juncdo das experiéncias
online e offline, é, geralmente, mais critico perante o que consome e almeja ser
envolvido nas a¢des das marcas. Ainda mais com a hiperconectividade presente, em
que a Internet € um espaco colaborativo (LONGO, 2014).

Além do mais, Domingues e Miranda (2018) explicam que essa nova
interacdo com as marcas acontece porque as pessoas buscam formas de consumo
simbdlico, em que o valor do produto ndo estd no material em si, mas na ideologia
por tras dele. Ao consumir, espera-se que o0s bens coloquem em evidéncia
problematicas sociais, por isso, 0 consumo se apresenta para além da satisfagao
individual, dado que pode gerar também o sentimento de pertencimento ao coletivo
e destacar o papel de cidadao desempenhado pelo individuo. “A fungao de possuir é
criar e manter o sentido da autodefinicdo: ter, fazer e ser estdo integralmente
relacionados.” (DOMINGUES; MIRANDA, 2018, p.37). Logo, o ato de consumir

2 * Todas as pessoas que sdo de alguma forma influenciadas positiva ou negativamente pelas

decisbes de sua empresa.” (ROCK CONTENT, 2018).
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implica em moldar e reafirmar a identidade, personalidade e valores sociais, politicos
e econdmicos tanto para si mesmo quanto para como o outro enxerga voceé.

Para que possamos compreender o reflexo dessas novas interagdes sociais
estabelecidas por mediagdo de maquinas, em que o consumidor agora € também
usuario ativo das plataformas de redes sociais, e se apropria do consumo para além
de suas necessidades individuais, mas também o utiliza em prol da sociedade para
enfatizar o seu papel como cidadao, escolnemos um case da Natura, empresa do
setor de cosméticos, que iniciou suas atividades em 1969 e, em 2021, entrou no top
10 do relatorio anual sobre as marcas mais valiosas e fortes do Brasil, realizado pela
Brand Finance (2021). A avaliagdo considera os principais atributos e ativos
intangiveis responsaveis pelos excelentes resultados financeiros das marcas,
apontando, com isso, a importancia do gerenciamento e posicionamento de marca,
assim como seus ativos intangiveis para o brand equity ou valor de marca.

Nesta pesquisa, pretendemos observar como a comunicacdo da Natura se
manifesta nesses novos campos comunicacionais online, colaborativos, instituidos
pelas dinamicas dos sites de redes sociais, pelo novo consumidor em rede e pelo
encontro do branding com o marketing digital. Devido ao crescimento tecnologico
junto as novas relagdes sociais estabelecidas no campo online, as marcas passaram
a utilizar a inteligéncia artificial com o objetivo de transparecer para o publico os
seus valores intangiveis, como, por exemplo, a personalidade, o tom de voz e o
estilo de vida da empresa.

Na ultima década, é notério como o mundo digital e fisico se tornaram mais
integrados e os consumidores passaram a ter acesso a experiéncias continuas, em
fluxo, em ambas as dimensdes, de maneira cada vez mais fluida, agil e satisfatoria.
Nesse sentido, inclusive, duas subdisciplinas do marketing ganharam forga: a
customer experience (CX) e a customer success (CS). A primeira visa mapear,
compreender e gerenciar a jornada do usuario no seu relacionamento com marcas,
empresas, produtos e servigos, de maneira a torna-la cada vez mais fluida e agil. A
segunda, em complementagédo a primeira, busca acompanhar e aferir a satisfagao
do cliente, ou seja, 0 sucesso da sua jornada, buscando garantir a sua satisfagao
(MADRUGA, 2021).
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A Natura comegou essa jornada em 2016, quando criou a Nat, um bot® que
comegou a operar apenas dentro da pagina do Facebook da marca, mas,
posteriormente, a empresa resolveu dar identidade e mais funcionalidades para a
Nat, que passou a ser vista como representante dos valores da Natura, e para além
de bot, ela comegou a atuar como porta-voz da marca (NATURA, 2018). O Twitter
oficial da Natura atualmente é construido para ser pertencente a Nat, que por la
interage e compartilha dicas e o seu “dia a dia” com os usuarios.

A plataforma também é explorada por outras marcas brasileiras como
Magazine Luiza, Havaianas, Boticario, Amaro e Ponto, para ser canal proprio de
suas respectivas inteligéncias artificiais, na qual preferimos nesta pesquisa adotar a
nomenclatura brand persona, pois 0 que nos interessa € muito mais a finalidade, a
parte comunicacional (branding) que o aparato propriamente tecnolégico, ou seja,
separado da comunicagao de empresas.

Nesse novo contexto, em que temos a proposta do metaverso* - assunto que
ficou ainda mais conhecido apés a empresa do Facebook anunciar em 2021 sua
mudanca de nome para Meta, pois, de acordo com a corporagéo, “o0 metaverso € o
proximo passo na jornada de conexdes sociais" (META, 2021) -, a inteligéncia
artificial junto aos sistemas inteligentes ganham destaque.

Posto isso, o objetivo geral da seguinte pesquisa consiste em analisar como
se relacionam os recursos do marketing digital presentes na comunicacdo da
Natura, ao utilizar sua brand persona Nat nas campanhas do amigo secreto no
Twitter, realizadas em 2020, 2021 e 2022, com o posicionamento da marca e
relacionamento com o0s publicos consumidores e revendedoras. Para isso,
precisamos, primeiramente, entender o que é o marketing digital, suas fases e as
novas ferramentas que fizeram eclodir o Marketing 5.0, sendo, por enquanto, a
ultima camada de classificagdo da evolugao do marketing feita por Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2021). Nesta fase, se fazem presentes as novas dinamicas em rede,
nos quais os usuarios interagem com inteligéncias artificiais, como chatbots e

assistentes virtuais, que podem desempenhar também o papel de brand personas e

3 “Os bots sdo aplicagdes autbnomas que rodam na Internet enquanto desempenham algum tipo de
tarefa pré-determinada” (GARRETT, 2018).

4 “ A ideia representa a possibilidade de acessar uma espécie de realidade paralela, em alguns casos
ficcional, em que uma pessoa pode ter uma experiéncia de imersao. Tecnicamente, 0 metaverso nao
€ algo real, mas busca passar uma sensacao de realidade, e possui toda uma estrutura no mundo
real para isso.” (MALAR, 2021)
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influenciadores virtuais. Tais aparatos tecnoldgicos também podem se comunicar
entre si e tém como objetivo emular o comportamento humano. Diferenciaremos
chatbots, assistentes e influenciadores virtuais para melhor entendimento e
assimilagao do papel de cada um deles dentro do Marketing 5.0.

Em seguida, discorremos sobre como o microblog Twitter vem se
configurando como campo de insergdo dessas novas relagdes comunicacionais
entre empresas e consumidores nas novas midias, em que as inteligéncias artificiais
podem ser mediadoras ou até mesmo participantes ativas dessa interagio.
Buscamos identificar quais recursos do marketing digital se manifestam na
comunicagdo da Natura, a partir do dominio da Nat no Twitter oficial da marca, a
interacdo dela com outras inteligéncias artificiais, e compreender como esses
recursos se relacionam com o posicionamento da Natura.

Para tal, utilizamos a metodologia de pesquisa exploratoria, qualitativa e
bibliografica associadas a analise de conteudo, uma vez que examinamos as
campanhas do amigo secreto realizadas no més de dezembro de 2020, 2021 e
2022, que foram compartilhadas no perfil oficial da Natura no Twitter. Dezembro foi
escolhido por ser um més festivo, intimo e de renovacgado, e que, desde 2020,
quando a Natura prop6s o0 amigo secreto entre avatares no Twitter, a brincadeira se
tornou tradicdo na plataforma, e a Natura passou a se reunir com outras
inteligéncias artificiais para emular a brincadeira humana no ambiente digital.

A partir disso, procuramos compreender essa nova realidade que utiliza as
tecnologias digitais como ferramentas para expor subjetividades e demarcar
personalidades das marcas no ciberespago. Entendemos como sendo de extrema
importancia observarmos a constru¢cao e atuacdo da brand persona Nat, pois a
personagem, criada a partir do perfil de minorias (no caso, mulheres negras), podera
nos mostrar qual o seu impacto no social ao coloca-la em posi¢cao de poder, de
influenciadora virtual, além de configura-la para ser a representante de uma
multinacional brasileira, o que possibilita visibilidade e representatividade para as
minorias nas midias sociais.

Além disso, o estudo também se configura como uma contribuicdo para a
area de Comunicagao, no seu dialogo cada vez mais interdisciplinar e intenso com
as Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TICs), como também auxilia
profissionais, estudiosos e a sociedade a entender como integrar os elementos do

branding e marketing digital na comunicagdo empresarial a partir do uso da
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inteligéncia artificial, que resulta na inovagdo de negdcios e digitalizagdo social. O
estudo também abre as portas para novas pesquisas no campo, como, por exemplo,
a publicidade no Metaverso e as relagbes homem-maquina, ou até mesmo entre as
proprias maquinas vigentes, que estdo mais habituais gracas a interligagdo dos
sistemas inteligentes, mas que podem se manifestar também por meio da troca de
mensagens entre personagens em 3D no digital. Estes, por sua vez, desempenham
forte influéncia na maneira de como as pessoas passaram a interagir com as
empresas na Internet, visto que as marcas passaram a adotar a inteligéncia artificial
como porta-vozes da sua cultura organizacional, e, consequentemente, o proprio
modelo de negdcio do marketing digital precisou ser alterado para acompanhar as
novas tendéncias de relagdo entre consumidores e empresas, como veremos a

sequir.
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2 MARKETING DIGITAL: MUITO MAIS QUE PRESENCA ONLINE

De acordo com Pesquisa Maturidade do Marketing Digital e Vendas no Brasil,
publicada em 2019, iniciativa que reuniu nomes renomados dos setores de venda e
marketing como Resultados Digitais, Mundo do Marketing, Rock Content e Vendas
B2B, 94% das empresas escolheram o marketing digital como estratégia de
crescimento, enquanto, 5,5% das empresas entrevistadas afirmaram divulgar suas
marcas apenas por meio de acdes de publicidade tradicional e eventos. Na pesquisa
foram consultadas 1031 empresas (RD STATION, 2019). Diante dos impactos
proporcionados pela Internet, sites de redes sociais e digitalizacdo da sociedade
como um todo, os campos politicos, sociais e culturais também sofreram
modificagdes. No mundo dos negdcios destacamos, inclusive, a prépria maneira de
utilizar o marketing, que também foi afetada. Para Longo (2014), a publicidade na
era pos-digital se caracteriza pela criagdo de narrativas que engajam, comunicam e
se relacionam com os consumidores. Se antes tinhamos a transmissdo da
informagéo de forma unidirecional, hoje os receptores também sdo comunicadores
da mensagem.

Devido aos sites de redes sociais, estamos todos conectados e podemos
comentar cada acao de qualquer marca e adicionar as nossas proprias opinides na
informacgéo circulada (LONGO, 2014). Estamos na era dos sistemas colaborativos. A
propria Internet € um local propicio para colaboragao e compartilhamento, e tanto no
seu modo informativo quanto publicitario, possui uma recepcao interativa, ou seja, o
receptor, ao mesmo tempo que absorve, participa da mensagem (LONGO, 2014).

Ademais, € notavel também a cooperacédo proporcionada pela Internet na
promogao da nova jornada do cliente baseada na personalizagdo. Isso se torna
possivel devido ao sistema de armazenamento de dados na Internet, que reune
informacdes pessoais e habitos de navegacao dos usuarios (LONGO, 2014). Estes
sao responsaveis por auxiliar os profissionais de comunicagao a conhecerem melhor
a pessoa do outro lado da tela, o que resulta na entrega de conteudos mais
relevantes e personalizados. Pois, leva-se em consideragdo que cada cliente esta
em uma fase distinta de relacionamento com a marca e, por isso, necessita de uma
abordagem individualizada (LONGO, 2014).

Segundo Longo (2014), ndo adianta mais segmentar o publico a partir de

nocdes genéricas como idade, raca e area de trabalho. E preciso ir mais a fundo e
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entender a fase atual do consumidor e, para isso, € necessario levar em
consideracgao informagdes temporais e mais casuais, como, por exemplo, seu estado
civil e estilo de vida atuais (vegano, leitor, geek...), pois sdo esses dados que
influenciam os comportamentos e habitos de fato das pessoas (LONGO, 2014). No
mundo em rede, as coisas fluem rapidamente e os habitos e comportamentos sao
frequentemente modificados, o que torna indispensavel a adaptacdo constante das
empresas (LONGO, 2014).

Assim sendo, podemos compreender o marketing digital como “a promocao
de produtos ou marcas por meio de midias digitais” (PECANHA, 2020), que surge
com o proposito de auxiliar as empresas a segmentar melhor o seu publico, a fim de
proporcionar uma comunicacdo mais direta, personalizada e que acontece no
momento certo (PECANHA, 2020). Ha a entrega da mensagem relevante para o
usuario considerando a hora e o momento ideal para a tomada de decisdo (LONGO,
2014).

Apesar do assunto estar em alta nos ultimos tempos, é importante
destacarmos que o marketing digital ndo é algo novo, dado que ainda em 1971, Ray
Tomlinson teria enviado o primeiro e-mail da histéria da humanidade, uma das
ferramentas do marketing digital de contato direto (BORGES, 2020). Entretanto, a
utilizagdo do termo comegou a ser utilizada apenas nos anos 1990 com o
crescimento da Internet, em que se teve o surgimento dos primeiros mecanismos de
busca, o inicio das vendas online e os softwares de comunicagao se tornaram mais
acessiveis. Nesse contexto, denominado Web 1.0° ja temos o Google, ainda que
seja em sua forma mais rudimentar (PECANHA, 2020).

Apesar disso, o marketing digital ganhou mais destaque a partir do aumento
do e-commerce® nos Ultimos anos, principalmente apds o advento da pandemia da

Covid-197, em 2020, que provocou o fechamento de muitas empresas, pois a

5 “Um site com o formato de WEB 1.0 é estatico e sem nenhuma forma de interatividade com os
leitores.” (FPCOM, 2014)

8 “E-commerce (ou “comércio eletrénico”, em portugués) é uma modalidade de comércio em que
transagbes de compra e venda sao feitas pela internet. Nele, todo o processo ¢é digital: desde a oferta
do produto ou servigo até a finalizagdo da compra com o pagamento.” (MAZZOLA, 2021)

7 E uma infecgao respiratéria aguda causada pelo coronavirus SARS-CoV-2, potencialmente grave,
de elevada transmissibilidade e de distribuicdo global. Foi necessario o isolamento social em nivel
global e 0 uso de mascaras para conter o avango do virus. O primeiro caso confirmado no Brasil
ocorreu em 26 de fevereiro de 2020.
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recomendagao era o distanciamento social. Em meio a esse ambiente conturbado, a
sociedade teve que acelerar o seu processo de digitalizagdo (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021) e, consequentemente, as empresas também
tiveram que se adaptar aos desafios dessa nova realidade.

Em 2021, a pesquisa® realizada pela Confederagdo Nacional de Dirigentes
Lojistas (CNDL) e pelo Servico de Prote¢cao ao Crédito (SPC Brasil), em parceria
com a Offer Wise Pesquisas, constatou que 91% dos internautas brasileiros
realizaram alguma compra na Internet nos ultimos 12 meses, um crescimento de 5
pontos percentuais em comparacdo com o ano de 2019, anterior a pandemia.
Segundo os entrevistados, o smartphone foi o dispositivo mais utilizado nas compras
pela Internet, sobretudo entre as mulheres e os mais jovens, com idades entre 18 e
34 anos. A pesquisa ainda mostrou que o frete gratis e precos mais baixos sao
fatores que influenciam na tomada de decisdo do consumidor pela compra em
ambiente digital (CNDL/SPC BRASIL, 2021).

Logo, € nitida a necessidade da instauragcéo das estratégias do marketing
digital por parte das empresas, pois se tem a procura e presenga ativa dos
consumidores no e-commerce. Posto isso, as empresas precisam urgentemente se
adaptar aos canais de comunicagao e venda digitais, além de oferecer para o cliente
uma experiéncia continua do fisico e online, pois a era pés-digital € marcada pela
conjungao simbidtica do mundo material com o digital (LONGO, 2014).

Apesar disso, € necessario entendermos que o marketing digital ndo anula as
formas de vendas tradicionais ou as fases antigas de se fazer marketing, as
empresas precisam estar cientes de seus publicos e pontos de atuacdo, para
compreender qual ou quais estratégias se aplicam melhor ao mercado que as
contemplam. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) nos apresentam os periodos
passados pelo marketing ao longo da sociedade através das nomenclaturas 1.0, 2.0,
3.0,4.0e5.0.

No Marketing 1.0, o produto era visto como polo central da estratégia, valor e
diferenciagdo das empresas, no 2.0 a atengao se volta para o consumidor, ja no 3.0

temos a mudanca de visdo que passa a ser 0s anseios e preocupacdes do ser

8 O periodo da coleta dos dados da pesquisa foi entre os dias 30 de marco e 07 de abril de 2021.
Foram realizados 958 contatos em um primeiro levantamento para identificar o percentual de pessoas
que compraram pela internet nos ultimos 12 meses. Em seguida, continuaram a responder o
questionario 825 casos, que fizeram alguma compra ao longo deste periodo. Participaram da
pesquisa homens e mulheres, com idade igual ou maior a 18 anos, de todas as classes econémicas,
€ que realizaram compras pela internet nos ultimos 12 meses.
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humano. Aqui, ja observamos que as caracteristicas mais subjetivas do consumidor
comegaram a ser levadas em consideracdo. Passado o 3.0, temos o 4.0, que da
inicio as aplicagdes tecnologicas e a implementagcao do marketing no digital, com
énfase em publicos cada vez mais relevantes como jovens e mulheres. Por ultimo,
vem o Marketing 5.0, fase na qual, segundo os autores, estamos. Nela, os aparatos
tecnolégicos sao colocados para mimetizar o comportamento humano (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

A diferenca entre as fases 4.0 e 5.0, € que no primeiro o marketing ainda esta
no seu processo de transicdo para o ambiente digital, enquanto que no Marketing
5.0 ja esta estabelecida sua imersdo ao virtual, voltando-se agora para aplicagéo
das chamadas next tech, um grupo de tecnologias utilizadas para emular as
capacidades do profissional de marketing humano, como a Inteligéncia Artificial,
Realidade Aumentada, Realidade Virtual e Internet das Coisas (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Logo, o Marketing 5.0 trabalha para ir além da
producdao e distribuicio de conteudos nas plataformas digitais (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021), sendo cada vez mais relevante para as empresas

no mundo inteiro. Vamos conhecer mais sobre ele a seguir.

2.1 MARKETING 5.0

Segundo Longo (2014), passamos pela transicdo do digital para a era
pos-digital, caracterizada pelo uso de tecnologias indissociaveis do cotidiano e fim
das fronteiras entre o online e offline. Em outras palavras, presenciamos a
onipresenca digital em tudo o que fazemos. O mundo analdgico e digital estao se
fundindo e n&o vivenciamos mais a tecnologia, pois ela ja esta presente de forma tao
intrinseca as nossas atividades rotineiras que s6 a notamos em sua auséncia
(IANSITI; LAKHANI, 2021; LONGO, 2014). Para grande parte das pessoas, na
atualidade, a intimidade com as tecnologias € tdo patente, espontanea e natural que
nem sempre se faz uso de um mediador, como mouse ou teclado, para entrar em
contato com as interfaces. Experienciamos tudo com os nossos préprios dedos ao
tocar diretamente na tela (LONGO, 2014).

Adotar novas tecnologias faz parte do comportamento humano e, ao serem
absorvidas, o comportamento do individuo & afetado, uma vez que tais mecanismos

expandem seus dominios, estimulam novos habitos e exigem novas capacidades
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(LONGO, 2014). No entanto, a chegada de novas tecnologias além de impactar
habitos, comportamentos e estilos de vida (LONGO, 2014) reivindica também
modificagdes no modelo operacional das empresas e, consequentemente, a
economia global é atingida (IANSITI; LAKHANI, 2021). Com as interfaces digitais
cada vez mais atuantes no social, as estruturas organizacionais das corporagdes
precisam ser reformuladas, pois “o software, o analytics® e a inteligéncia artificial
estdo revolucionando a propria natureza das empresas.” (IANSITI; LAKHANI, 2021,
p.48).

A nossa intimidade com a tecnologia junto a crescente atuagao da inteligéncia
artificial dentro das empresas, que vai além da realizacdo de atividades repetitivas,
esta remodelando o préprio conceito de empresa, seu sistema operacional e 0 modo
como ela se posiciona e compete no mercado (IANSITI; LAKHANI, 2021). A vista
disso, a inteligéncia artificial se torna a base do nucleo do modelo operacional,
responsavel por definir a execug¢do de tarefas da corporacado (IANSITI; LAKHANI,
2021).

Segundo o relatério Marketing Predictions da Gartner 2023, que revelou
previsdes para o marketing nos proximos anos, até 2025 as empresas que utilizam a
inteligéncia artificial nas fun¢cdes de marketing deslocardo 75% de tal sistema das
atividades operacionais para comandar as mais estratégicas, a fim de garantir
gestdes mais inteligentes por meio de decisdes baseadas em dados (GARTNER,
2022). Nesse novo modelo operacional digital, a estrutura da empresa é movida
pelas redes, algoritmos e inteligéncia artificial, e as estruturas tradicionais que nao
se adaptarem tenderdo a ficar para tras (IANSITI; LAKHANI, 2021). Ainda mais
agora apos o langcamento do Chat GPT, em 2022, desenvolvido pela empresa de
pesquisa OpenAl, que acelerou consideravelmente o processo de adog¢do da
inteligéncia artificial nas atividades corriqueiras da organizagdo. Segundo dados da
pesquisa The State of Al da McKinsey, em 2022, metade dos respondentes
adotavam uma solugao de inteligéncia artificial em pelo menos uma area de negdcio,
0 que resulta na superagao dos dados de 2018, que eram de 47% (MCKINSEY &
COMPANY, 2023).

A digitalizagcdo de processos possibilita também novas abordagens para
entrega de valor ao cliente. O valor de uma empresa ¢é definido por meio do modelo

de negocio e modelo operacional. O primeiro consiste em como a empresa deseja

® |talico proprio da citagdo original.
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criar e capturar valor, enquanto o outro diz respeito a como ocorre a entrega de valor
para o consumidor. Logo, podemos dizer que o modelo de negdcio se trata da teoria
e abrange as estratégias da empresa para se diferenciar da concorréncia, enquanto
o0 modelo operacional é a pratica, ou seja, os sistemas e recursos que ela utiliza para
garantir essa entrega de valor (IANSITI; LAKHANI, 2021).

No modelo operacional digital, os processos que estimulam o valor do cliente
sao totalmente digitalizados, enquanto a atuagdo humana se concentra na
formulacado das estratégias, analise de dados, desenho de interfaces e criacdo de
algoritmos (IANSITI; LAKHANI, 2021). Temos, portanto, o desenvolvimento de um
trabalho mais colaborativo entre maquinas e humanos, em uma ‘“interagao
simbidtica” entre individuos de diferentes espécies que aprendem e evoluem juntos
(LONGO, 2014).

As maquinas através do seu aprendizado continuo, que melhora a cada
contato com o usuario, pode promover uma experiéncia mais personalizada para o
consumidor, sem contar com o leque de oportunidades que a velocidade e a
precisdo na segmentagdo do marketing digital proporcionam (IANSITI; LAKHANI,
2021). O online permite também a atualizagcdo constante dos servigos e produtos
disponiveis, algo inédito na historia da economia (LONGO, 2014).

Ainda que os espagos mais tradicionais das empresas se mantenham, como
suas lojas fisicas, nao é dificil de notar que a presencga dos recursos digitais também
perpetua nesse meio, a fim de promover uma experiéncia continua, personalizada e
pratica para o publico (IANSITI; LAKHANI, 2021). O novo consumidor, que também é
usuario digital, tem acesso a uma variedade de opg¢des, 0 que muitas vezes
prejudica o seu processo de escolha. Ao ser envolvido com tantas informacdes, séo
as marcas com narrativas envolventes que se destacam aos olhos do consumidor
(LONGO, 2014).

Além disso, ndo podemos nos esquecer que, para além de super informado, o
cliente também ¢é veiculo proprio de comunicagao global porque, gragas a Internet e
aos sites de redes sociais, ele pode compartilhar seus proprios pensamentos e
ideias para uma rede de pessoas, e ao depender do engajamento e de seu circulo
virtual, a mensagem pode obter bastante credibilidade social (LONGO, 2014).

Para atender as novas demandas sociais relativas, principalmente ao
consumo, impulsionadas pelo avango tecnologico e atuagéo da inteligéncia artificial

no centro da empresa, o marketing digital entrou em uma nova fase classificada por
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Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), como o Marketing 5.0, originario da jungéo de
aspectos do Marketing 3.0 e 4.0, uma vez que tem como ponto de foco tanto a
centralidade no ser humano (3.0) quanto o empoderamento tecnoldgico (4.0).

No Marketing 5.0, temos o uso de tecnologias que simulam o comportamento
humano a fim de criar, comunicar e entregar valor por toda a jornada do cliente
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Para além disto, essa transformagao
impacta também a arquitetura das organizagdes (IANSITI; LAKHANI, 2021). De
acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), a materializagao do Marketing 5.0
se da pela superagcédo dos seguintes aspectos: abismo entre geragdes, polarizagao
da prosperidade e o novo “fosso digital”.

O abismo entre as geragdes ocorre pelo fato das empresas precisarem
atender diferentes tipos de pessoas, de épocas e comportamentos diversos
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Os chamados baby boomers, nascidos
entre 1946 a 1964, continuam sendo uma das maiores poténcias econdmicas.
Enquanto, a geragao X, nascidos entre 1965 a 1980, toma conta da maior parte dos
postos de lideranga nas empresas. Isso ocorre por sentirem dificuldades de subir ao
topo na hierarquia corporativa, por causa do prolongamento das carreiras dos baby
boomers (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Posteriormente, temos os nascidos entre 1981 e 1996, a geragdo Y ou os
millennials, a primeira geracao fortemente associada as redes sociais na Internet. Ao
contrario da geragao X, que presenciou a Internet restrita ao campo corporativo, os
millennials tiveram acesso a ela bem mais jovens, por isso seu contato se deu de
forma mais pessoal com as midias sociais e tecnologias ligadas a Internet
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Em seguida, temos os primeiros nativos
digitais, pessoas nascidas entre 1997 e 2009, conhecidos como a geragdo Z
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Por ultimo, temos a geragao Alfa formada pelos nascidos entre 2010 até
2025, que aceita com facilidade o modo de aprendizado empirico e experimental.
Logo, os brinquedos amplamente tecnolégicos, aparelhos inteligentes e vestiveis os
interessam. Essa geragdo tendera a crescer e implementar tecnologias que
mimetizam o ser humano (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021), como, por
exemplo, os assistentes virtuais inteligentes: Siri, Alexa e o Chat GPT, que sao
capazes de entender e reproduzir a linguagem humana a fim de atender os

comandos e responder as duvidas dos usuarios.
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Para atender as diferentes necessidades dessas geragdes do mercado
consumidor, o marketing passa a adotar uma evolugao continua, com o intuito de se
adaptar as transformacdes. Além de que, o préprio mercado-alvo cria um dilema,
pois apesar dos baby boomers e da geragao X possuirem grande aquisicao
econdmica, a maior parte do valor da marca é construida quando sao endossadas
pelas geragdes Y e Z (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Outra dificuldade que o Marketing 5.0 precisa superar € o que diz respeito a
polarizagdo da prosperidade. A configuragdo da sociedade esta distribuida em dois
polos extremos (alto e baixo) e o meio esta cada vez mais em extingdo (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Essa distribuicdo de forma nao igualitaria, acaba
restringindo oportunidades para poucos, 0 que prejudica a mensuragao de dados no

ambiente digital:

Desse modo, os algoritmos de inteligéncia artificial tém um foco
desproporcional no mapeamento dos comportamentos de uma pequena
elite, supondo serem similares aos da massa maijoritaria. As tecnologias
mais avangadas tendem a ser irrelevantes para a maioria das pessoas. Isso
precisa mudar. Melhorar a acessibilidade e a relevancia da tecnologia é
imperioso para que o Marketing 5.0 funcione. (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2021, p. 50)

A vista disso, notamos que a barreira fundamental a conectividade nao se
trata mais da disponibilidade e do acesso a Internet, mas, sim, do custo de acesso e
da simplicidade de sistemas, problematica chamada por Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2021) de fosso digital.

Por outro lado, segundo os autores lansiti e Lakhani (2021), o sucesso do
Marketing 5.0 se concretizara na chamada Fabrica de Inteligéncia Artificial,
empresas modernas que se movem através de seu modelo operacional digital, em
que varias tomadas de decisdes sao automatizadas e os seres humanos sao
afastados do caminho critico da entrega de valor.

Na Fabrica de Inteligéncia Artificial, temos a coleta de dados e o design de
algoritmos em conjunto para promover o engajamento do cliente, além de garantirem
também previsbes e melhorias para a experiéncia do usuario, pois ajudam as
empresas a entenderem os padrbes de comportamento vigentes (IANSITI,
LAKHANI, 2021). Sendo assim, as a¢des anteriores do consumidor sao levadas em
consideragado para prever as suas atitudes mais provaveis no futuro (KOTLER;

KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).
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A orientacdo por dados (data-driven) é o primeiro passo para a
implementacdo do Marketing 5.0 e acarreta na entrega de conteudos mais
direcionados e personalizados para o internauta (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2021). Além disso, a possibilidade da analise de dados em tempo real é
benéfica para os empreendimentos ja que entrega rapidamente informagdes sobre o
mercado para a empresa (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Ademais, as possibilidades do marketing ir até o cliente foram ampliadas pelo
digital (LONGO, 2014). O cliente almeja receber indicagdes de produtos ou servigos
no momento mais conveniente para a tomada de decisdo (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2021). E preciso a entrega da mensagem certa no momento ideal para
a acao. Processo esse feito por meio de uma comunicagao auténtica e mais pessoal
(LONGO, 2014). A analise preditiva ajuda os profissionais a preverem resultados de
atividades antes mesmo do seu langamento (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2021). E nado podemos nos esquecer também que muitas das nossas compras, por
mais pessoais que possam parecer, sao na verdade decisbdes sociais (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Assim sendo, o Marketing 5.0 junto a inteligéncia artificial auxilia a revelar
padrées de consumo e manter o contato direto com os clientes, além de otimizar
processos e proporcionar a mensuragao de resultados em tempo real a fim de
garantir a experiéncia continua para o cliente em todos os pontos de contato com a
marca (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Estamos na era da inteligéncia artificial, em que temos os sistemas
tecnologicos atuantes em atividades empresariais importantes para a jornada do
consumidor, para além das monotonas e repetitivas. A inteligéncia artificial passa a
ser motor universal de execugcdo dos negodcios (IANSITI; LAKHANI, 2021).
Concluimos, portanto, que a era da inteligéncia artificial ndo € determinada por robos
agindo como humanos, como nos mostra a ficcdo, mas, sim, pela necessidade de
automatizacdo de processos, reformulacdo da arquitetura empresarial e
reconhecimento dos beneficios da implementagdo da tecnologia nos campos
centrais da empresa (IANSITI; LAKHANI, 2021), que implicara, ainda, no surgimento
de novas ferramentas de comunicagao, interacido e relacionamento, como veremos

logo a seguir.



29

2.1.1 Chatbots x Assistente Virtual

Os sistemas inteligentes invadiram a nossa realidade e se instauraram nos
nossos dispositivos eletrénicos usuais ha menos de duas décadas. Entretanto, o
campo de pesquisa e a tecnologia ja se fazem presentes desde meados do século
XX (AZEVEDO, 2020). Em outubro de 1950, por exemplo, Alan Turing'® ja propunha,
em um artigo intitulado Computing Machinery and Intelligence', um teste
denominado Jogo da Imitagdo, conhecido também como o Teste de Turing, no qual
trouxe como questionamento se as maquinas podiam exibir comportamento
inteligente equivalente ao ser humano (PANCHECO; VENSKE, 2012). Na sua forma
original, o teste consiste em uma pessoa fazer perguntas em linguagem natural,
utilizando um canal unicamente de texto, com outro humano e uma maquina, sem
saber a qual deles estava se dirigindo. Se o interrogador n&o conseguir diferenciar

os receptores, entdo a maquina passou no teste (PANCHECO; VENSKE, 2012).

O que o jogo da imitacdo avalia, em termos gerais, sdo as habilidades
comunicacionais de uma Inteligéncia Artificial, sempre de uma forma
antropomorfica (ou seja, quanto mais similar a comunicagdo humana,
melhor) (SANTOS, 2019, p. 213).

ELIZA, a primeira rob6 de conversacgéo similar ao que conhecemos hoje como
chatbot, também foi uma das primeiras a experimentar o Teste de Turing
(GRANATYR, 2016). A robd criada em 1966 por Joseph Weizenbaum, professor de
Ciéncia da Computacdao do MIT (Instituto de Tecnologia de Massachusetts),
simulava uma terapeuta Rogeriana'?> por meio de trocas de mensagem com os
usuarios que, por sua vez, assumiram o papel de pacientes (SANTOS, 2020). O
propésito era devolver para o usuario, com algumas modificacées, aquilo que o
professor mesmo dizia aos seus pacientes. Entretanto, o que aconteceu foi que
muitas pessoas acabaram se apegando emocionalmente ao robd, o que gerou o
chamado “efeito ELIZA” (LEMOS, 2020). Em meio ao boom do Chat GPT, a

10 Matematico britanico, l6gico e criptoanalista. E considerado o pai da Computagéo, uma vez que
seus estudos foram fundamentais para o desenvolvimento da Ciéncia da Computagao (PANCHECO;
VENSKE, 2012).

' Disponivel em: https://phil415.pbworks.com/f/TuringComputing.pdf. Acesso em 11 de agosto de
2022.

2Também conhecida por ser a psicoterapia centrada na pessoa ou humanista. O modelo foi criado
pelo psicologo norte-americano Carl Rogers e é focado na pessoa e de maneira empatica. Assim,
cabe ao cliente direcionar os caminhos do tratamento, Rogers associou esse método ao papel
desempenhado pelo professor e aluno (MIGUEL, 2021).
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realidade nao é diferente, € possivel visualizar os usuarios atribuindo ao software
papéis humanos, ainda que por brincadeira, como, por exemplo, o de estagiario,
amigo e funcionario.

Assim sendo, podemos considerar que o “efeito ELIZA” continua vigente em
uma nova perspectiva, uma vez que os sistemas de comunicagdo digitais estéo
gradativamente mais presentes na nossa experiéncia com a tecnologia e contato
com empresas. No entanto, apesar de muitas pessoas ja terem se familiarizado com
os chatbots e assistentes virtuais, esses mecanismos ainda s&o tratados como
sinbnimos, quando na realidade possuem diferencas tanto estruturais quanto
funcionais.

De forma resumida, podemos compreender o chatbot como um software
programado a partir de algumas diretrizes e preenchido por uma biblioteca de frases
com o objetivo de capacita-lo para a condugdo de uma conversa online, em que a
forma escrita é a mais comum (CABRAL, 2021). E criado um certo tipo de
armazenamento das informag¢des mais importantes e o bot acaba reagindo quando o
usuario digita a palavra-chave geral registrada. Isso auxilia, principalmente, os
setores de atendimento ao consumidor, pois reduz custos operacionais, impulsiona o
atendimento ndo s6 nas vendas, mas também nas etapas de pré-venda e
pods-venda, ampliando a capacidade de resposta da organizagcao (AZEVEDO, 2020).

Ja os assistentes virtuais sdo tidos como mais elaborados que os chatbots,
pois, além da mensagem escrita, eles também s&o capazes de reconhecer a nossa
vOz gragas ao processamento de linguagem natural, o que possibilita as interfaces
nos compreender quando falamos com elas, e, assim, atender as nossas
solicitagdes. Como bem explica Santos (2019), as assistentes pessoais digitais, para
além de corresponder aos nossos comandos, como, por exemplo, colocar uma
musica, realizar uma chamada e fazer uma busca, também sdo objetos com os
quais podemos dialogar, algumas vezes sem uma funcionalidade necessaria.

Azevedo (2020) concorda com essa conceituacdo ao exemplificar a
inteligéncia artificial por meio do mascote digital, que se trata ndo apenas de um
simples dispositivo de mediagdo entre marca e consumidores, mas, sim, de “sujeitos
discursivos”. Ainda que parta de didlogos programados, a comunicagdo dessas
interfaces se modifica e é personalizada a medida que experienciam o dialogo com o
ser humano por meio da coleta de dados, que mais adiante vao se transformando

em padroes de comportamentos, preferéncias e tonalidade de voz (SANTOS, 2019).
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Tal personalizagao resulta em micro decisbes que marcam o modo como
esses aparelhos irdo habitar a sociedade e geram modos de interagado especificos e
preocupacdes com questdes éticas (SANTOS, 2019). E importante destacarmos que
Santos foca sua atencdo para as assistentes virtuais pessoais como artefatos
culturais integradas a comunicagdo, pois possuem mecanismos pré-estabelecidos
com o viés de promover a interagao comunicacional de uma forma mais particular ao
levar em consideracgéao o individuo e o ambiente (SANTOS, 2019).

Tanto o aspecto emocional quanto funcional de personalizar a experiéncia do
usuario sdo apreciados por muitas marcas, 0 que resulta em varios casos na
transformacao de chatbots ou assistentes virtuais em mascotes oficiais da empresa
em que atuam. De acordo com Perez (2011, p.41), “mascote € o diminutivo de
masco, que quer dizer, em provencgal, sortilégio, ou seja, encanto, seducédo, atracao,
magia.”, sendo esses fatores importantes para ampliar as conexdes entre marcas e
consumidores, nado somente nos dias atuais. Para Azevedo (2020), a atuagao do
fendmeno no digital pode ser observada pelas mengdes diarias dos mascotes nas
midias sociais, principalmente porque eles tém presenca ativa no digital. Ainda mais
apods o isolamento social provocado pela Covid-19, que levou o publico a consumir
com maior frequéncia as redes sociais na Internet (AZEVEDO, 2020), como

discutiremos a seguir.

2.1.2 Redes Sociais na Internet

Mesmo com o boom digital pés-pandémico, ndo devemos nos esquecer que
as redes sociais nao surgiram com a Internet. Segundo Zenha (2018), os
agrupamentos sociais formados em torno de um problema, tema e artefato em
comum estdo presentes ha muito tempo na sociedade. Tais organizagbes sao
associadas a um meio de sobrevivéncia de animais racionais ou nao, que vivem
coletivamente para se relacionarem entre si. Desse modo, as organizagcbes em
grupo podem ser vistas nas relagcbes humanas desde a era das cavernas,
representadas pelas conexdes entre as pessoas com o objetivo de solucionar
questdes do coletivo e agrupar individuos que compartilham convicgées em comum
nos mais diversos ambientes sociais (ZENHA, 2018).

Logo, as redes sociais, sempre existiram no offline, “motivadas pela busca do

individuo por pertencimento a um grupo, pela necessidade de compartilhar
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conhecimentos, informagdes e preferéncias com outros individuos." (ZENHA, 2018,
p. 25). No entanto, a autora sinaliza que foi através da tecnologia que essa
organizacao social em rede ganhou visibilidade. Logo, o que observamos de novo
no ambiente online € a expansao das redes sociais a nivel global por meio da
superacado de barreiras geograficas e temporais entre as pessoas, em que 0s
participantes podem interagir uns com os outros instantaneamente ou ndo, e sem
exigir a sua presencga fisica (RECUERO, 2009). Segundo Santaella (2001), o século
XXI deve ser lembrado pela entrada dos meios de comunicagdo em uma nova era: a
digital, em que a transmissdo de informagbes passaram a ser processadas no
computador, por meio de redes que circundam e cobrem todo o globo, ligando
comunicacionalmente milhdes de pessoas, independentemente de onde elas
estiverem, pois a distancia e presenca fisica deixaram de ser obstaculos no contexto
virtual.

Assim sendo, apesar do termo rede social ter passado a ser muito utilizado
para se referir as plataformas online, é correto afirmar que tais midias, na verdade,
"sdo sites na internet, construidos para permitir a criagdo colaborativa de conteudo,
a interacdo social e o compartiihamento de informagcdes em diversos formatos.”
(TELLES, 2010, p.19). Sdo ambientes cujo foco € reunir pessoas que expdem
publicamente seu perfil com mensagens visuais, auditivas e escritas, além de, é
claro, interagir com outros usuarios através da criagdo de comunidades e listas de
amigos (TELLES, 2010). Logo, esses sites possuem ferramentas que permitem a
expressdo das redes sociais dos individuos na Internet (RECUERO, 2009).

Esses espacos de interagao e lugares de fala, por sua vez, sdo construidos a
partir das representacdes dos atores sociais, dado que o ator ndo se da de forma
direta no ambiente digital, ou seja, face a face, e, sim, a partir da criagdo de perfis
que visam expressar a individualidade do eu por tras deles (RECUERO, 2009). Essa
pessoalidade se faz necessaria a fim de colocar caracteristicas subjetivas, como
rostos e informagdes pessoais, para se combater o anonimato, caracteristico do
ciberespaco, ao proporcionar orientagdes que possibilitam a interagao social ocorrer
nesses ambientes (RECUERO, 2009).

Por isso, as midias sociais apresentam diversos mecanismos que visam a

manifestagdo do eu. Para exemplificar isso, Recuero (2009) cita o Orkut', que tinha

3 %O site de conexdes se tornou febre entre os brasileiros da década de 2000 e fez os usuarios de
Internet entrarem de cabec¢a na onda das redes sociais [digitais]. No entanto, devido a evolugéo e
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a expressao dos gostos, paixdes e preferéncias do usuario descritas dentro da sua
pagina na plataforma. Sem contar ainda com as comunidades que existiam no
Orkut, que também agiam como mecanismo de identificagdo, ao reunir pessoas em
grupos com mesmos interesses.

Esses novos processos de comunicagado, interacido e formacao de lacos
sociais instaurados pelas novas midias e sistemas em rede ndo impactam apenas a
sociedade, mas também o mundo dos negocios. Em pesquisa’™ realizada, em 2020,
pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), que
coletou dados de 17,2 milhdes de pequenos negdcios, constatou que metade deles
passaram a desenvolver as suas atividades através de seus canais digitais
(SEBRAE, 2021). Para o analista técnico do Sebrae/SC, Alexandre Souza, essa
transformacao digital ndo se configura apenas como uma mera adaptagdo a um

momento de crise, provocada pela pandemia da Covid-19, pois segundo ele:

Como o proprio nome diz, € uma transformacéo que acompanha a mudanca
no comportamento do consumidor. Essa adaptacao exige maturidade digital
no ambiente de negdcios das micro e pequenas empresas, especialmente
no que diz respeito ao acesso a inovacao e tecnologia. As empresas que
ndo buscam se reinventar e fortalecer sua presenca digital com certeza véao
perder mercado ou ficar mais vulneraveis a concorréncia. (SEBRAE, 2021)

O analista técnico enfatiza que as empresas que querem se destacar no
mercado precisam se adaptar as novas tecnologias e preparar o seu negocio para
atuar também no campo digital. As que nao estiverem aptas para tal seréo
enfraquecidas pela concorréncia e terdo mais chances de ficarem para tras e até
podem sofrer com a faléncia. Uma vez que, as midias sociais “(...) influenciam
decisdes, perpetuam ou destroem marcas e elegem presidentes” (TELLES, 2010,
p.17).

Entretanto, € preciso ir além da presencga online, pois ndo basta apenas estar
visivel dentro das multiplas plataformas digitais, € necessario dialogar com os
usuarios e ter o cuidado para que o foco ndo seja exclusivo para vendas. Ja que,
‘uma das estratégias fundamentais de qualquer presenga em midias sociais € o
relacionamento. Baseado em dialogo, comunicacdo de mé&o dupla, com vistas a

ouvir, atender e ndo so6 se autopromover (...)" (TERRA, 2021, p.84).

dinamizagao do cenario de social media, a plataforma do Google foi descontinuada em setembro de
2014” (LOUBAKI, 2019).

' A pesquisa foi realizada no periodo: 03/04/2020 a 07/04/2020, com amostra correspondente a
6.080 de todos 26 Estados e DF, composta por 48.9% MEI, 27.8% ME, 23.4% EPP (*Porte estimado
com base no faturamento médio mensal declarado na pesquisa. (SEBRAE, 2020)


http://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/google.html
https://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2014/09/fim-do-orkut-mesmo-sob-protestos-google-encerra-rede-social-apos-10-anos.html
https://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2014/09/fim-do-orkut-mesmo-sob-protestos-google-encerra-rede-social-apos-10-anos.html
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A vista disso, as empresas precisam investir mais que apenas criar seu perfil
no virtual porque as midias sociais sao configuradas para promover a conversagao e
o relacionamento. Ha necessidade de interacéo e, por isso, as empresas nao devem
falar apenas de si mesmas (TELLES, 2010). Recuero (2009), por outro lado, sinaliza
que, mesmo quando estabelecidos, os lagcos sociais sao dificeis de serem

verificados no campo digital:

Os lagos sociais sao dificeis de ser percebidos, por si, na Internet. No
entanto, a partir da observagao sistematica das interagdes, é possivel
perceber elementos como o grau de intimidade entre os integrantes, a
natureza do capital social trocado e outras informacdes que auxiliam na
percepgao da forga do lago que une cada par. (RECUERO, 2009, p. 43)

Pela complexidade e diversidade dos lagcos formados virtualmente, é dificil
uma mensuragao clara a respeito do grau de intensidade que se possa haver entre
usuarios no ambiente digital. Isso acontece também porque os “lagos sociais
mediados pelo computador costumam ser mais multiplexos™, pois refletem
interagbes acontecendo em diversos espacgos e sistemas” (RECUERO, 2009, p.42).
A autora aponta para as relagdes que acontecem com o auxilio do computador,
entretanto, com o desenvolvimento da tecnologia, podemos expandir esse
entendimento para outros mediadores tecnoldgicos, como o celular.

O telefone celular desempenha importante papel para o acesso a Internet, e,
consequentemente, aos sites de redes sociais no Brasil, € o que nos mostra a
Pesquisa Abismos Digital, promovida pela consultoria PwC Brasil, em parceria com o
Instituto Locomotiva. Segundo dados da pesquisa, 58% dos brasileiros realizam
acesso a Internet exclusivamente a partir do uso do celular (PWC BRASIL, c2022).
Assim sendo, o aparelho celular, se configura como o principal mediador para o
acesso as plataformas digitais para a maioria da populagao brasileira. Além do mais,
o celular possui outra influéncia importante com os sites de redes sociais: 0 SMS. A
seguir, iremos discorrer sobre como o SMS, criado primeiramente para a troca de
mensagens curtas via celular, se relaciona com o surgimento da dinamica de

interagcao e comunicagao presentes no microblog Twitter.

2.1.2.1 Twitter

'8 ltalico proprio da citag&o.
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De acordo com informagdes coletadas pela Statista, empresa de analise de
dados, o Twitter € um dos sites de redes sociais mais acessados do Brasil. Em
janeiro de 2022, 19,5 milhdes de brasileiros acessaram o Twitter, o que proporcionou
ao pais a posicao de quarta maior base de usuarios na plataforma, ficando atras
apenas dos Estados Unidos (1°), que tem 79,9 milhdes de usuarios, Japao (2°), com
58,9 milhdes, e a india (3°) com 23,6 milhdes de internautas na rede (BRAUN,
2022).

O Twitter foi criado pelos programadores Evan Williams, Jack Dorsey e Biz
Stone em julho de 2006. A ideia teria surgido em uma tentativa de unir o SMS™ a
Web. De inicio, o uso da plataforma ficou restrito apenas aos criadores e seu ciclo
corporativo (COMM, 2009). O microblog, que surgiu com a proposta de ser um
espacgo de compartilhamento de mensagens instantaneas mais modernas, sé veio a
ganhar popularidade no Brasil em 2008. O Twitter limitava as mensagens em 140
caracteres para vocé responder a seguinte pergunta “o que estd acontecendo?”
(MLABS, 2021). No entanto, em 2017, a plataforma ampliou para 280 caracteres
(ROSEN, 2017).

Em outubro de 2022, Elon Musk, empresario sul-africano e fundador da
SpaceX'” e Tesla’®, comprou o Twitter por US$ 44 bilhdes (R$ 235 bilhdes) apos 6

meses de negociagdo (G1, 2022). Segundo Musk, o seu desejo de comprar o
microblog surgiu por causa das separagdes que as midias sociais vém provocando
na sociedade, ao dividi-la em dois pélos extremos: direita e esquerda. Para Musk, o
Twitter sera como “uma pracga digital comum” para as pessoas (G1, 2022). Em
fevereiro de 2023 (TWITTER, s.d.), o Twitter Blue chegou ao Brasil, um servigco
premium da plataforma. Trata-se de um plano por assinatura mensal, em que os
usuarios garantem beneficios exclusivos dentro do Twitter, entre eles podemos

destacar a possibilidade de ter selo de verificagao' no seu perfil, editar Tweet, como

'® Short Message Service (SMS), em portugués, Servico de mensagens curtas, € um servigo usado
para troca de mensagens de textos breves que podem ser enviadas ou recebidas através do celular.
Este servigo foi muito utilizado na primeira década do século XXI, antes do surgimento de aplicativos
de comunicagdo como Whatsapp e Facebook Messenger. (SUBTIL, 2020)

" Fabricante americana de sistemas aeroespaciais, transportes espaciais e comunicagées.

'® Empresa americana do ramo automobilistico, especializada em carros elétricos de alto
desempenho.

' Antes cedido apenas as contas de pessoas publicas, empresas, érgédos publicos ou usuarios nos
quais a plataforma julgasse necessario o selo de autenticidade


https://www.oficinadanet.com.br/smartphones
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sdo chamadas as mensagens trocadas dentro da plataforma, carregamentos de
videos mais longos, com até 60 minutos de duragado, assim como publicagbes com
mais caracteres, até 4.000 (TWITTER, s.d.).

Através do Twitter, os usuarios podem compartilhar o texto escrito, fotos,
videos, gifs, emajis e criar enquetes. Mas o grande destaque da plataforma é o seu
poder de promover didlogos, de via dupla. Como bem destaca Comm (2009) “o
Twitter € uma ferramenta de comunicagdo que funciona nas duas dire¢ées - e isso é
muito importante.” (2009, p. 30). Logo, a plataforma se destaca por sua proposta de
retorno imediato. Além do mais, as mensagens trocadas no Twitter necessitam de
personalidade, pois a plataforma € voltada para comunicagdo pessoal (TELLES,
2010).

Os trending topics® e as hashtags®’ sdo 6timas ferramentas da plataforma
que podem auxiliar as marcas a se atualizarem e adentrarem nos assuntos mais
falados do seu publico, ja que permite segmentar os conteudos por localizagao e
assunto. Além de que, como aponta Comm (2009), as empresas criam redes de
seguidores e podem entrar em contato também com os amigos desses e, assim,
expandem sua rede de relacionamento, bem como ganham acesso a informagdes
valiosas do publico a partir da interagéo e troca de mensagens.

Portanto, as redes sociais na Internet também se tornam fortes mecanismos
para a construgcdo de relacionamento das empresas com o publico-alvo e geracao
de conexdes valiosas. Mas, para isso, € preciso uma boa construgdo e
gerenciamento de marca, a fim de que o consumidor possa se identificar e enxergar
valor nela, estabelecendo, consequentemente, um relacionamento forte. A disciplina
voltada para a gestdo de marcas se chama Branding e é sobre ela que vamos falar
um pouco mais agora a fim de compreender sua relevancia, especialmente na era

digital.

20 “Os trending topics do Twitter sdo os assuntos mais comentados, ou seja, aqueles do momento.
Também chamados TTs, juntam as palavras-chave usadas com maior frequéncia na rede social, em
varias horas do dia. Seu objetivo é ajudar os usuarios a entender o que esta ocorrendo de importante
no mundo de maneira instantanea.” (CURVELO, 2021)

2 Recurso de agrupamento que identifica grupos ou contetidos especificos, através do simbolo "#"
antes de uma palavra ou expressao. (HASHTAG, 2022)
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3 BRANDING: CONSTRUGAO E CONEXAO COM OS VALORES DA MARCA

Vivenciamos a época da aceleragao e do excesso de informacdes, o que nos
acarreta na falta de tempo para absorver tantas mensagens. Segundo Tomiya
(2013), desde a década de 1980 presenciamos o aumento da disponibilidade de
tecnologias, produtos e servigos, o que faz com que o conhecimento técnico dos
consumidores acerca dos produtos seja quase impossivel. Desta forma, tal
conhecimento (escasso) ndo direciona mais o consumidor no seu processo de
escolha, e, sim, o quanto ele se identifica com a marca.

Além de auxiliar na tomada de decisao, as marcas também contribuem para o
desenvolvimento de padrdes de qualidade (TOMIYA, 2013). Na definicao de Aaker
(2015), uma marca pode ser entendida como muito mais que apenas seus
elementos textuais e visuais, nome e logo. Além de ser uma promessa da empresa
ao cliente com o intuito de oferecer para ele beneficios funcionais, emocionais,
sociais e de autoexpressdo, a marca também pode ser vista como uma jornada de
experiéncias em que o consumidor tem acesso a cada conex&o que estabelece com
ela (TOMIYA, 2013).

Nesta perspectiva, as marcas fortes ou bem-sucedidas sao aquelas que
entregam para o consumidor toda a experiéncia prometida e que ele espera receber.
Os aspectos criativos da marca como /logotipo, design, nome, entre outros
mecanismos de comunicagado, muitas vezes entendidos como sendo o conjunto que
conceituam a marca, sdo, na verdade, elementos de estratégia de marca, por isso
devem evidenciar processos em que a marca esta inserida, como, por exemplo, a
sua cultura organizacional, o contexto de negdcios, seu posicionamento e objetivos
dos acionistas (TOMIYA, 2013).

A vista disso, o autor define o branding como:

Um processo estruturado, consistente e integrado, que garante a melhoria
continua da entrega da promessa da marca, desde a definicdo dessa
promessa até a implementagao em todos os seus pontos de contato com os
publicos estratégicos. (TOMIYA, 2013, p.33)

Ja de acordo com Longo (2014), o branding, principalmente nas ultimas
décadas, ocupa um papel importante para manutencdo e consisténcia de marca e

coeréncia imagética, uma vez que, com essa aceleragédo proporcionada pelo digital,
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as marcas precisam estar em constante movimento de evolugdo para manter seu
valor e reconhecimento.

Logo, a marca nao pode ficar restrita apenas ao publico-alvo, ja que ela é
responsavel por comunicar a identidade e esséncia da empresa, assim como
evidenciar a cultura de todos os stakeholders nos mais variados pontos de contato
(TOMIYA, 2013). Diante disso, notamos que a marca ndo é apenas um meio do
consumidor diferenciar os produtos. Mais do que isso, ela € uma narrativa construida
ao longo do tempo para transmitir a cultura, a esséncia e a identidade da empresa, e
por isso deve ser expressa em todos os pontos de contato (TOMIYA, 2013).

Dessa forma, as marcas se mostram como fortes ativos competitivos.
Segundo Aaker (2015), a gestdo de marcas possuia como paradigma o
entendimento de que as marcas eram taticas, por esse motivo poderia ser deixada
nas maos da agéncia de publicidade que cuidaria da imagem da empresa, de
eventos promocionais e afins. Entretanto, o cenario muda quando as marcas
passam a ser consideradas ativos de valor reais e, nesse caso, a gestdao de marcas
passa a ser estratégica e visionaria.

Especialmente na década de 1970, o valor patrimonial das organizagdes era
composto em sua maior parte por ativo tangivel®?, constituido por bens e capital da
companhia. Mas, em muitas empresas, estes foram superados pelos ativos
intangiveis, como marca, capital humano, distribuicdo e base de clientes, que vém
ocupando lugar significativo no valor do negoécio (TOMIYA, 2013). E, por isso, os
publicos estratégicos passaram a reconhecer a importancia dos ativos intangiveis, o
que fez a marca ganhar destaque, especialmente por ser um grande ativo de
diferenciagcdo competitiva. Por essa razao, o tema marcas passou a ser levado em
consideragao por varios setores da corporacao, dado que ficou mais perceptivel o
seu valor na empresa (TOMIYA, 2013).

Para Aaker (2015, p.8), “a aceitagdo do conceito de ‘marca como ativo’ foi
fortalecida pelo fato de que a crenga dominante, de que a principal fungao do
marketing de marca era estimular as vendas, tinha fracassado em diversos
contextos.”. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) reconhecem o grande papel que as
marcas passaram a ocupar dentro da midia através da geracgao e distribuicdo de
conteudos relevantes para o publico, a fim de estimular o engajamento por meio da

interacdo nas midias sociais, que vao além do processo de venda. Como bem

2 Era conhecido também como ativo fisico ou valor contabil (TOMIYA, 2013).
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pontua Terra (2021), as marcas passaram a desenvolver o papel de publishers e

agentes influenciadores nas redes sociais na Internet. A autora enfatiza que:

Isso acontece exatamente porque as marcas estdo assumindo o papel da
midia, de publishers. Elas criam e fazem seus préprios veiculos de midia
que vao “falar diretamente” com o0s seus publicos, elaborando,
discursivamente, conteudo "desintermediado"”. Mas, nesse caso, exercem o
papel de municiar o publico com informagdes e influenciar a formagao de
uma opinido favoravel aos seus interesses institucionais e comerciais.
(TERRA, 2021, p. 69).

Podemos compreender o brand publishing como uma evolugdo do marketing
de conteudo, estratégia de comunicacdo das marcas com o intuito de distribuir
conteudos relevantes para o publico em busca de atribuir valor para a empresa. No
brand publishing, as marcas criam seus proprios veiculos de comunicacdo e
constroem seu publico (PECZAN, 2018). Por 14, as empresas néo falam apenas
sobre as qualidades de seu produto ou servigo, mas, sim, abordam temas do seu
nicho de atuagdo para construir relacionamento com o publico-alvo a partir da
producao de conteudos voltados as paixdes e anseios dele (PECZAN, 2018).

E necessario ter em mente que o consumidor ndo estd interessado
necessariamente na marca e no que ela oferece, e, sim, nas suas proprias
necessidades e desejos. A vista disso, a marca deve se mostrar como um elemento
que agrega valor ao individuo (PECZAN, 2018). Ao oferecer um conteudo relevante,
sem esperar retorno imediato, as marcas criam uma rede de “advogados”, ou seja,
consumidores leais que defendem e indicam a empresa e seus produtos ou
servicos. Entdo, € importante que essa comunicagao esteja alinhada aos valores
propagados pela marca (LONGO, 2014).

E importante ressaltar ainda que ndo adianta apenas criar publicacdes
interessantes, € preciso estimular a resposta positiva e criar aberturas para que a
interacdo com o consumidor possa ocorrer atraves de autenticidade e pessoalidade.
(LONGO, 2014). Isso porque tendemos a preferir nos relacionar com marcas que
sdo compativeis com a nossa identidade e visdo de mundo. Neste sentido, a
imagem que construimos de uma marca nédo € ligada apenas ao seu conteudo
publicitario/comercial, pois levamos em consideragdo também a sua gestao,
stakeholders, politica ambiental e envolvimento em causas sociais (LONGO, 2014).

Tomiya (2013) chama ateng¢ao para como a identidade da marca e percepgao

acerca dessa sao construidas de formas distintas. A primeira diz respeito a forma de
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ser e agir da marca, geralmente reflete a cultura dos gestores, logo, podemos dizer
que ela é relativa a cultura interna da organizagdo. Ja a percepgao ou imagem da
marca € a cultura estabelecida pelos seus publicos externos, como, por exemplo, os
consumidores, sociedade e acionistas. E, consequentemente, essa se torna mais
dificil de ser controlada, ja que ndo depende apenas do envolvimento interno da
empresa (TOMIYA, 2013).

No entanto, quando uma empresa obtém grande crescimento, também tera
que muitas vezes lidar com publicos que, apesar de internos, estdo fora de seu
controle, como distribuidores e profissionais terceirizados. Diante disso, € importante
estabelecer o alinhamento tanto da cultura interna (identidade) quanto externa
(imagem), para que os valores da marca sejam transmitidos de forma coerente em
todos os pontos de contato (TOMIYA, 2013).

Posto isso, fica nitida a necessidade de se estabelecer uma imagem e
identidade de marca consistentes e que reflitam na cultura da corporagcéo e nos
publicos estratégicos, sejam eles internos ou externos. Pois ndo devemos nos
esquecer que “em muitos casos, ela [a marca] esta fora, inclusive, dos limites da
organizagao” (TOMIYA, 2013, p.46). Portanto, o maior desafio das marcas seria
apresentar os seus valores culturais alinhados tanto com o publico interno quanto
externo, além de consolidar essa percepgao em todos os seus pontos de contato
(TOMIYA, 2013).

Por outro lado, Terra (2021) pontua que os grandes desafios das marcas
estdo em se tornarem mais pessoais e personificadoras de seus valores com o
objetivo de alcancgar o status de influéncia e identificagdo com os seus publicos. Uma
das formas mais utilizadas para transparecer os valores intangiveis de uma marca é
por meio da criagdo de uma brand persona. A brand persona “é uma estratégia
baseada na criagdo de personagens com os valores da sua marca, com o objetivo
de aproximar o relacionamento com o seu publico” (FIGUEIREDO, 2018), visto que,
"a dindmica do processo de consumo esta em se identificar.” (DOMINGUES;
MIRANDA, 2018, p. 37).

Finalizamos, portanto, com o entendimento de que a marca deixou de ser
apenas um meio de diferenciagao e de ficar restrita ao setor de marketing, ja que ela
passou a ser vista como ativo de valor real altamente competitivo e reconhecido no
mundo dos negocios. Nesta dinamica, em que os consumidores buscam produtos ou

servicos com o0s quais possam se identificar, as marcas adotam novos papéis
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sociais, como o de midia, para melhor comunicar os seus valores, missdo e
proposito com o publico em todos os pontos de contato, e com o auxilio da brand

persona estreita a sua relagdo com os consumidores, Como veremos a seguir.

3.1 O PAPEL DA BRAND PERSONA

Por meio da brand persona, os valores da marca sdo simbolizados. Tal
processo resulta da crescente do consumidor “que s6 compra produtos ou servigos
das marcas nas quais acredita, compartilha dos mesmos valores, se identifica e,
sobretudo, se relaciona” (FIGUEIREDO, 2018). Podemos definir a brand persona
como uma estratégia de tracar atributos da marca e os exteriorizar por meio da
comunicagdo, que geralmente se manifesta na figura de um personagem
responsavel por dar vida a personalidade e caracteristicas mais subjetivas da
empresa (FIGUEIREDO, 2018). E o caso da Lu da Magazine Luiza, CB das Casas
Bahia e do nosso objeto de estudo Nat da Natura, que manifestam o valor, missédo e
a forma de comunicar da empresa que eles representam (CAMARGO, 2022).

E valido destacar ainda que a figura da brand persona ndo surge com o
marketing digital. Nas formas mais tradicionais ja se usava do mascote na
divulgagao de produtos, como, por exemplo, o Ronald do McDonald 's, o coelho rosa
da Duracell e o Assolino da Assolan (REIS JR., 2015). Ainda nos anos 1980 e 1990,
notava-se que o uso de mascotes estava em alta no mundo da publicidade.
Entretanto, o que acontece no século XXI € que eles ressurgem em um novo
contexto: a era digital (PEREZ, 2010 apud AZEVEDO, 2020), em que tais
personagens podem dialogar com os consumidores através dos sites de redes
sociais, além de que, podem também produzir e compartilhar conteudos online
relacionados ao seu dia a dia e memes, sem contar ainda com seus comentarios
sobre acontecimentos do mundo e troca de mensagens com os usuarios (FREITAS;
ANTUNES JUNIOR; BOAVENTURA, 2021).

Apesar de ndo ser uma criagdo do ciberespaco, a brand persona se
transformou gragas as novas tecnologias vigentes e é bastante utilizada no campo
digital, ainda mais agora com a proposta do metaverso que estimula a criagdo de
avatares, em que tais personagens podem interagir e construir relagcbes com as

pessoas por meio da aproximacédo do mundo real e virtual (SIERRA, 2022).
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Segundo Meira (2022), o metaverso deve ser entendido para além do
significado de sua combinagédo sintatica, em que o prefixo meta se refere a algo de
maior generalidade, e universo, que indica um mundo sintatico conectado ao mundo
fisico. Pois, de acordo com o autor, tal definicdo € muito precaria para explicar o que
€ o metaverso ou como ele deve vir a ser (MEIRA, 2022).

O metaverso, ao contrario do que muitos pensam, deve ser visto como
pertencente a realidade e nao algo a parte, alternativo a ela, dado que o espaco real
€ a combinacg&o do concreto e virtual, abstrato. Além do mais, ele surgira por meio
da transicdo do fisico para o digital, em que se encontram as dimensdes fisicas
estendidas pelo digital e harmonizadas pelas dindmicas sociais, como conexdes,
relacionamentos e interagdes entre agentes, em tempo quase real. Logo, é correto
afirmar, que ele sera uma rede de comunidades, em que se observa o
reconhecimento de individuos como produtores, além do desejo pelo aumento de
valor das interacdes (MEIRA, 2022).

Para além disso, ele estendera as experiéncias virtuais vivenciadas pelos
humanos fora do sistema, e, assim, expandira o numero de pessoas que participam,
pois 0 metaverso € uma rede massiva (BALL, 2021). Tanto Meira (2022) quanto Ball
(2021) enxergam o metaverso como proposta do futuro, uma vez que, para o seu
efetivo estabelecimento, ha necessidade de instauracdo e melhorias em diversas
areas, como tecnologicas, mercadologicas, sociais e ambientais.

Por ser um sistema que aborda ambientes em 3D (BALL, 2021), € impossivel
falar de metaverso e ndo pensar em avatares e ampliacdo de mundos, que
proporcionardo0 uma gama de possibilidades ainda maiores ao unir experiéncias
online e offline (CAMARGO, 2022), em que a realidade virtual é vista como apenas
uma das maneira de experimentar tal sistema (BALL, 2021).

A vista disso, as marcas podem se aproveitar desse novo cenario de apogeu
dos avatares em 3D para estimular conexdes online, indo além de encarnar seus
valores em personagens ficticios, pois a partir disso conseguem também engajar em
relagdes diretas e humanizadas com o publico, e assim estreitar sua relagdo com ele
por meio da construgdo de diadlogos e troca de experiéncias. Dado que "uma
empresa com rosto e com personalidade tem mais chances de construir uma relagao
sélida com seus clientes” (SIERRA, 2022). Logo, observamos que ha mudanga no
direcionamento das marcas para se relacionarem com o0s consumidores. As

empresas preferem adotar o ethos de cordialidade informal, de proximidade com o
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publico, tendo como antimodelo a corporacdo com tracos impessoais e distantes
(FREITAS; ANTUNES JUNIOR; BOAVENTURA, 2021), ja que o consumo se
relaciona com a construgao de identidade do individuo (DOMINGUES; MIRANDA,
2018).

A vista disso, os mascotes s&o formulados para possuirem tracos identitarios
associados a camadas de sentido que, por sua vez, se estabelecem na mente
humana em cada contato com o personagem pelos multiplos canais de comunicagao
(AZEVEDO, 2020). E nao é raro notar que esses personagens sao associados a
figura do herdi, que percorrem uma jornada com o intuito de promover a melhor
experiéncia entre cliente e a marca (AZEVEDO, 2020). Sdo como “entidades
linguisticas, que, enquanto tal, participam das construg¢des discursivas das marcas
que |lhe dao vida” (AZEVEDO, 2020, p.8). Portanto, sdo sujeitos discursivos e
atuantes ativos na comunicagdo das marcas que simbolizam (AZEVEDO, 2020).

Além da figuratividade do mascote, esse também pode desempenhar fungéo
de chatbot, que é impulsionado por um software de conversagao, que se comunica
com o interlocutor ao simular a linguagem natural gracas ao aprendizado
intermediado pelo banco de dados instituido, como vimos nos tépicos atras. Essa
comunicagdo mediada pelas tecnologias de inteligéncia artificial geralmente visam a
interacdo e estreitamento da relagdo com o consumidor (AZEVEDO, 2020).
Mascotes estes, que sdo animados por programacgdes computacionais cada vez
mais avangadas com o objetivo de simularem a conversagdo humana, o que 0s
tornam capazes até mesmo de emular a articulagao dialégica (AZEVEDO, 2020).

Para além disso, como veremos a seguir, tais personagens também podem
desempenhar o papel de criadores de conteudo virtuais e possuirem uma rede de
seguidores bastante consolidada, sem necessariamente estarem ligados a uma

marca especifica.

3.2 INFLUENCIADORES VIRTUAIS

Lil Miquela, por exemplo, € uma das influenciadoras virtuais mais conhecidas
do mundo. Sua primeira aparicdo no Instagram aconteceu em 2016 e muitos se
questionavam se ela era real ou ndo. A influencer faz sucesso estrondoso na

Internet, e atualmente o seu perfil no Instagram conta com mais de 3 milhdes de
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seguidores (MIQUELA, 2022). Em 2018, ela foi eleita “a pessoa” mais influente da
Internet pela Revista Times (BALDIOTI, 2019).

Figura 1: Lil Miquela ao lado da cantora brasileira Pabllo Vittar no carnaval de Salvador.

Fonte: Aplicativo Instagram — perfil: @lilmiquela — retirado via cépia de tela

No Brasil, temos a Vic Kalli que se apresenta como a primeira influencer
100% digital no pais, com um publico de mais de 14 mil no seu perfil no Instagram
(KALLI, 2022). Mas, um fendmeno brasileiro bastante conhecido é a Lu brand
persona da varejista Magazine Luiza, que se tornou em 2022 a maior influenciadora
virtual do mundo segundo o Virtual Humans.org, especialista no segmento. A brand
persona conta com por volta de 31,2 milhdes de seguidores em todos os seus sites

de redes sociais (O GLOBO, 2022).
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Figura 2: Vic Kalli, primeira influencer digital brasileira.

Fonte: Aplicativo Instagram — perfil: @vic.kalli — retirado via cdpia de tela

Os influenciadores virtuais se inspiram nos creators, criadores de conteudo, e
participam de publicidades tanto no mundo online quanto offline. A ideia € humanizar
cada vez mais os conteudos ao criar identificagcdes e gerar interagdes com o publico,
como se a computagao grafica fosse de fato um ser humano. Estes perfis possuem
popularidade pelo alto nivel de seguidores que os acompanham, e, por essa razao,
podem desenvolver certa influéncia acerca de seus publicos (TERRA, 2021). “Por
influéncia, entendemos a capacidade que um agente tem de convencer, impactar, ter
um poder sobre, ainda que seja de apenas influir em uma deciséo, ter autoridade.”
(TERRA, 2021, p. 24).

Com o advento da Internet e a popularizagdo dos sites de redes sociais, as
pessoas passaram a se comunicar e influenciar audiéncias para além de seus
circulos sociais fisicos, uma vez que nesse meio ndo existem mais barreiras
geograficas (LONGO, 2014). Consequentemente, todo mundo que participa das
redes sociais na Internet acaba desempenhando papel de midia e pode até mesmo
acrescentar seus proprios pensamentos acerca de algo que ja circula dentro da rede
digital (LONGO, 2014). Uma vez que todos tém voz e a oportunidade de se
expressar, comunidades comegam a surgir € se agrupam com 0 mesmo proposito, e,

assim, as vozes se multiplicam e ganham mais impacto (LONGO, 2014). Logo, a
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transmissdo da mensagem deixou de ser unilateral para se tornar multilateral
(LONGO, 2014).

O Twitter, conforme vimos, € um exemplo de rede social online que nos
mostra como a comunicagao se estabelece nessas midias. O mesmo nao se trata de
um veiculo monoldgico, e, sim, dialégico (TELLES, 2010). Por |a, encontramos
também as novas relagbes construidas entre homem e maquina (LONGO, 2014),
influenciadores virtuais criados por meio da inteligéncia artificial.

De acordo com a pesquisa da HypeAuditor, publicada em 2019, os
influenciadores virtuais passaram a engajar mais que os criadores de conteudo
humanos. O levantamento mostrou também que o Brasil ocupa o segundo lugar na
lista de audiéncias desses influenciadores, ficando atras apenas dos Estados Unidos
(BAKLANOV, 2019). Seguem os dados abaixo, de acordo com a quantidade de

seguidores de ambos:

Figura 3: Dados sobre o engajamento entre os influencers virtuais e humanos.

comparagéio do engajamento de influenciadores
virtuais e humanos nas redes sociais, de acordo com
o nimero de seguidores (2021)
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fonte: HypeAuditor

Fonte: The News CC (2022)

De acordo com essa pesquisa, percebemos que o fake influencer se mostra
como bem mais aceito pelo publico ao invés dos criadores de conteudo humanos.
Os creators humanos também estdo percebendo as oportunidades que os

influenciadores virtuais proporcionam. Bianca Andrade, CEO da Boca Rosa
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Company, por exemplo, langou em 2022 a Pink, seu avatar virtual no multiverso, que
atuara de forma independente tanto em acdes de produtos da propria empresaria
quanto em promogdo de campanhas para outras marcas, além de promover

interagdo com os usuarios (CONTADO, 2022).

Figura 4: Pink no festival do Lollapalooza Brasil.

Fonte: Aplicativo Instagram — perfil: @iampink — retirado via copia de tela

A apresentadora Sabrina Sato também nao ficou de fora e criou o avatar
Satiko, um misto de identidade da artista com personalidade propria da personagem.
Satiko foi criada para representar a apresentadora em campanhas e eventos, em
que, porventura, ela ndo possa participar. Segundo Sato, o avatar surge com uma
proposta de ampliar as experiéncias que ela ndo conseguira vivenciar, além de
ampliar a comunicagdo da mesma com o publico, a partir da produgéo e entrega de
conteudos diversificados e unicos gragas a personalidade propria da personagem
(REDACAO GQ, 2021).
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Figura 5: Satiko em clima de Natal.

p—

Fonte: Aplicativo Instagram — perfil: @iamsatiko — retirado via copia de tela

Com visual e personalidade préprios, o fake influencer desperta a atengao
das marcas que desejam melhorar a sua comunicagao com os clientes no digital,
ainda mais agora com o campo promissor do multiverso (THE NEWS CC, 2022). A
inteligéncia artificial se mostra, portanto, ferramenta de expansao de oportunidades
para as marcas que aspiram interacdo e engajamento com os consumidores, pois
cria um campo propicio para a constru¢ao de relacionamento e ganho de visibilidade
ja que os mascotes digitais sao participantes e mediadores da comunicagao entre
marcas e clientes nas midias sociais ao dialogarem com o publico de forma mais
humana, amiga e personalizada ao invés de puramente objetiva e comercial.

No préoximo capitulo conheceremos um pouco sobre a histéria do nosso
objeto de estudo, a empresa Natura, e veremos como a mesma faz uso de sua

brand persona Nat na sua comunicagao com os usuarios no Twitter.
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4. HISTORIA DA NATURA

A Natura € uma empresa de cosméticos brasileira que iniciou suas atividades
em 1969 quando Luiz Seabra fundou uma pequena fabrica em S&o Paulo,
conhecida como Industria e Comércio de Cosméticos Berjeaut. Meses depois, a
empresa passou a se chamar Natura. Em 1974, foi adotada a venda direta como

base de seus negdcios.

Figura 6: Evolugéo da logomarca Natura.
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Fonte: Google Imagens

Marcos ativistas importantes para a empresa ocorreram em 2006 quando
foram banidos os testes de produtos e de ingredientes em animais. No ano seguinte,
de acordo com a empresa, houve também a criagdo do Programa Carbono Neutro,
com o intuito de pér em pratica metas que diminuissem os gases de efeito estufa em
toda cadeia de producdo (NATURA, c2022).

Outro ato de destaque foi a fundacdo do Instituto Natura, em 2010, para
ampliar os investimentos em educagdo, que, de acordo com a Natura, séo feitos
desde 1995 (INSTITUTO NATURA, c2020). Ainda segundo a empresa, tais
investimentos sé sdo possiveis gragas as vendas dos produtos da linha Natura Crer
Para Ver, comercializados pelas consultoras de beleza Natura sem a obtencao de
lucro (INSTITUTO NATURA, c2020).
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No ano de 2015, a empresa decidiu se expandir no mercado e concebeu a
sua primeira plataforma de vendas online. Em 2017, adquiriu a The Body Shop,
marca britdnica de cosméticos. Além disso, criou em 2018 o grupo Natura & Co,
unido da Natura, Aesop e The Body Shop. Em 2020, a marca obteve a Avon para
essa sua rede e o conjunto passou a ser visto como o quarto maior grupo do mundo
do segmento de beleza (NATURA, c2022).

Figura 7: Marcas do grupo Natura & Co.

Natura &ce

Fonte: Google Imagens

De acordo com o relatério da Brand Finance Brasil 50 2021, a Natura, que
ocupava a 112 posicdo em 2020, atingiu a 82 colocagdo, em 2021, o que
proporcionou para ela um aumento de 67% no valor de sua marca, ou seja, R$ 9,3
bilhdes. No relatério apresentado, também consta que esse crescimento de valor,
significa dizer que a Natura € a segunda marca que mais cresce no ranking Brand
Finance Brasil 50 2021 (BRAND FINANCE, 2021). “A Brand Finance tenta unir
valores intangiveis e tendéncias de consumidores a realidade financeira e
desempenho de marca das principais companhias globais do setor.” (VALENTI,
2021). O relatdrio ainda destaca que a Natura é sustentada também pelo sucesso de
sua controladora Natura & Co, “que pontua bem em medidas de marca corporativa,
incluindo governanga, sustentabilidade e apelo dos funcionarios.” (BRAND
FINANCE, 2021, p.14). A vista disso, percebemos que os valores intangiveis da
Natura sdo um dos motivos que garantem seu crescimento consideravel no valor de
marca e ganho de destaque no mercado.

A Natura, que se posiciona como a Casa de Perfumaria do Brasil, inaugurou
em 2022 um espaco fisico no Centro de Inovagdo da Natura, em Cajamar, regido
metropolitana de Sdo Paulo. A Casa de Perfumaria do Brasil, deixou portanto de ser

apenas um posicionamento, e passou a ser um espaco fisico de experiéncia com o
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publico. O local contém quatro ambientes multissensoriais que apresentam os
processos de desenvolvimentos dos perfumes Natura com o intuito de promover
experiéncias para os consumidores, além de reforgar o posicionamento da marca e
evidenciar o seu compromisso com o0 meio ambiente (FILIPPE, 2022). Visto que, de
acordo com a marca, “0 espago € um convite para uma imersao multissensorial, um
misto de laboratério de alquimia, biblioteca de cheiros e mostra interativa e
audiovisual.” (FILIPPE, 2022). Dessa forma, a Natura ressalta o seu interesse em
construir relacionamento com os consumidores por meio da propagagao de ideais,
valores e experiéncias. “Mais do que vender produtos de beleza, a Natura entrega
experiéncias. No formato consultoria, com uma pegada de empoderamento,
consegue contribuir para seguir inovando” (ALBUQUERQUE, 2019).

Figura 8: Jardim de Frascos, um dos ambientes multissensoriais da Casa de Perfumaria do Brasil.

Fonte: BRANDAO (2022).

O marketing verde e a relagdo da Natura com causas socioambientais eram
pouco conhecidos no Brasil. Mas isso mudou em 2000 com o langamento da linha
Ekos. “Mais do que um nome que remetia a ecologia, a empresa equilibrou o
discurso ao explorar matérias primas vegetais, férmulas biodegradaveis e o uso de
embalagens retornaveis e reciclaveis” (ALBUQUERQUE, 2019). Segundo a Natura
(s.d.), a sua linha Ekos utiliza ingredientes naturais e sustentaveis a partir da colheita

feita em comunidades tradicionais, e entrega para o consumidor uma gama de
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experiéncias sensoriais, provenientes da biodiversidade brasileira. Ao destacar as
matérias primas puramente do pais, a empresa parece querer se posicionar a favor
da fauna e flora nacionais, o que fortalece o seu posicionamento de marca brasileira
(ALBUQUERQUE, 2019). De acordo com Tomiya (2013), a Natura se destaca pois
compartilha a sua responsabilidade social através de seus projetos que se baseiam
no desenvolvimento sustentavel e, dessa forma, a marca se torna relevante para
sociedade.

Por outro lado, Albuquerque (2019) enfatiza a estratégia multicanal da marca
como transformadora, pois quebra o estigma da venda apenas por revista e
exclusivamente por meio de revendedoras. Especialmente, em 2016, quando a
Natura abriu sua primeira loja fisica no Brasil com o objetivo de ingressar no
mercado de varejo tradicional. O espago escolhido foi o shopping Morumbi, na zona
sul de Sdo Paulo (G1, 2016).

Figura 9: Primeira loja fisica da Natura no Brasil.

Fonte: Google Imagens

Além das lojas fisicas, a empresa conta também com presenga nos sites de
redes sociais e acesso ao catalogo e venda online por meio do site oficial Natura ou
via consultoras. As abordagens da Natura fazem com que ela engaje com o seu
publico em multiplos canais através da entrega de experiéncias e interagdo com
causas e agOes sociais (ALBUQUERQUE, 2019). Além disso, a empresa passou

também a se relacionar com o publico por intermédio da Nat, sua brand persona.
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4.1 NAT COMO FERRAMENTA DO BRANDING E MARKETING

A Nat, brand persona da Natura, surgiu com o objetivo de acelerar a
humanizagdo da marca (NATURA, 2018). Desenhada e animada pelo estudio
indiano AnyMotion (FREITAS; ANTUNES JUNIOR; BOAVENTURA, 2021), a
personagem foi criada em 2016 como um bot que operava apenas dentro da pagina
do Facebook da Natura, inicialmente apenas com a funcionalidade de mostrar as
opgoes de presentes para os consumidores comprarem online (NATURA, 2018). De
acordo com a empresa, o bot foi criado tanto para acelerar a digitalizagdo e
humanizagdo da marca quanto para otimizar e trazer mais facilidade no atendimento
com o consumidor (NATURA, 2018). No entanto, em 2018, a Natura resolveu dar
identidade e mais funcionalidades para o bot. A identidade da Nat foi construida por
meio de um time de pesquisas, com a colaboragdo das areas de marketing,
tecnologia digital e da equipe de relacionamento com clientes e consultoras de
beleza (NATURA, 2018). Como afirma Mario Santiago, diretor de Aplicacédo de Tl da
Natura:

Temos Consultoras de 20 a 70 anos, atuando nas mais diversas regides do
Brasil, em diferentes contextos sociais. Por isso, a Nat precisava ser
inclusiva, com uma atitude transformadora e acolhedora, que comunicasse
os valores da marca. Trabalhamos em co-criagcdo com diversas equipes em
busca da melhor experiéncia possivel para quem se relaciona conosco.
(NATURA, 2018)

Percebemos, entéo, a preocupacgéo da corporagdo em criar uma personagem
que fosse a representante dos valores da marca e gerasse identificagdo tanto com

os clientes quanto as consultoras Natura. Com isso, é correto afirmar que a empresa

mostra interesse em gerar assimilagcdo com seus multiplos publicos.
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Figura 10: Nat acessando o site Natura.

Fonte: Google Imagens

A Natura explica (2018), que primeiramente a criagdo da Nat veio para
auxiliar o publico nos canais de atendimento da empresa ao resolver com mais
agilidade os casos mais simples que antes iam direto para a central de
relacionamento da marca. Mas, posteriormente, em marco de 2019, a Nat passou a
ser também a cara do perfil oficial do Twitter da Natura e comegou a interagir com o
publico por la (PROPMARK, 2019).

Figura 11: Versdes da Nat ao longo dos anos.

Fonte: Aplicativo Twitter — perfil: @naturabroficial — retirado via copia de tela
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Ainda em 2019, a Natura ganhou destaque no Twitter pela sua campanha do
Rock in Rio, que foi escolhida pela plataforma como uma das melhores do terceiro
trimestre, em questdo de estratégia de marca. A empresa contou com o apoio do
Twitter Next, time que atua em parceria com marcas e agéncias para o
desenvolvimento de estratégias mais humanizadas a partir da promogao de
experiéncias com base nos interesses das pessoas (PROPMARK, 2019).

Durante o Rock in Rio, a Nat postou fotos e videos no Twitter, em tempo real,
em uma espécie de cobertura do evento. O publico passou a se identificar com ela,

e assim a personagem garantiu engajamento com ele.

Figura 12: Cobertura da Nat no Rock in Rio 2019.

Nat Natura ./
l @naturabroficial
- U

Genteee, cheguei! E nao podia faltar a foto classica,
né? g #RockinRio2019 #NatNoRiR

1:02 PM - 27 de set de 2019

48 Retweets 34 Tweets com comentério  3.404 Curtidas

@] ) o &

Fonte: PROPMARK, 2019

Junto a Natura, na mesma categoria, também foi escolhida a campanha
#CoisaNossa, do Guarana Antarctica, que fez uso da cultura dos memes brasileiros
para promover didlogos organicos e interativos no Twitter a fim de ressaltar a
originalidade do pais (PROPMARK, 2019).



56

Figura 13: Campanha #CoisaNossa do Guarana Antartica.

BB Guaran Antarctica
Bl ceoorene

Chegou a hora de transformar a arte de criar memes
em profissdo. Ja fica esperto que vamos ter vagas!
#Memearia Acompanhe todas as novidades em nossas
redes. &2

44 Retweets 42 Tweets com comentério 774 Curtidas

Fonte: PROPMARK, 2019

Em seu perfil no Twitter, a Nat age como representante da marca e interage
com os usuarios por meio de textos, fotos, videos e hashtags, além de se relacionar
também com outras inteligéncias artificiais. Segundo Freitas, Antunes Junior e
Boaventura (2021), a atuacdo da Nat no Twitter oficial da Natura vem para apagar
seu ethos de corporagao ao colocar nela atributos de pessoa fisica, com o propésito
de gerar identificacdo com as revendedoras e os clientes, além de ganhar
publicidade gratuita.

No ano de 2021, a Bia, inteligéncia artificial em formato de chatbot do banco
Bradesco, convidou a Nat e outras brand personas para participarem da agao Hey,
Update My Voice?® da Organizagao das Nagdes Unidas para a Educacgéo, a Ciéncia
e a Cultura (Unesco), movimento de luta contra o assédio enfrentado pelas
mulheres, que estaria sendo vivenciado até mesmo pelas inteligéncias artificiais
femininas no ambiente online (PROPMARK, 2021).

2 “Ei, atualize minha voz”. (Tradugao nossa)



57

Figura 14: BIA, inteligéncia artificial do Bradesco, reune marcas no Twitfer em combate ao

assédio feminino.

bradesco £ - 7 de abr de 2021 : 4
@Bradesco - Seguir
Em resposta a @Bradesco

Eu e o Bradesco aderimos ao movimento “Hey, Update My Voice”, da
UNESCO, que promove o combate ao preconceito de género e
assédio as |As, e mudamos as minhas respostas. @UNESCOBrasil
obrigada por iniciar um movimento tdo importante.

bradesco
@Bradesco - Seguir

Precisamas nos unir para vivermos um futuro com

respeito. Vamos juntas, amigas? Nat @naturabroficial, Lu
@magazineluiza, Mara @amaro, Ully U @ultragazoficial e
Aura @vivobr, vocés vém comigo? #AliadosPeloRespeito

12:01 PM - 7 de abr de 2021 @

¥ 395 @ Responder 1, Compartilhar

Fonte: PROPMARK, 2021

A Nat, junto as brand personas Mara, da Amaro, e Ully, da Ultragaz, discorreu
sobre a importancia da remodelagdo do sistema de respostas das agentes virtuais
para combater os casos de assédio enfrentados tanto pelas inteligéncias artificiais

femininas quanto as mulheres reais no ambiente online.

Figura 15: Nat e inteligéncias artificiais respondem a corrente em favor ao movimento contra

o assédio.

Nat Natura @ @naturabroficial - 6 h

Em resposta a @Bradesco

Nossa, BIA, vocé ndo sabe o TANTO de block que eu dou por causa disso

“F e isso que a gente passa e reflexo do mundo real: 73% das mulheres ja
sofreram algum assédio online. Vamos juntas dar respostas mais firmes sim!

#AliadasPeloRespeito

Q 4 1 QO 16 !

Mara da AMARO & @amaro-6h
l Em resposta a @Bradesco @naturabroficial e mais 3

Eu td sempre atenta e assediadores ndo passardo pelas minhas respostas.
Mesmo sendo virtual, vou usar a minha voz para combater esse problema
real. Podem contar comigo! & #AliadosPeloRespeito

Q 2 L O 15 &

Ultragaz @UltragazOficial - 5 h
» Em resposta a @Bradesco @naturabroficial e mais 3

Pode contar comigo nessa, BIA! Estamos juntas para cancelar o assédio e
usarmos a nossa energia a favor do respeito e igualdade.
#AliadosPeloRespeito

Q 2 1 3 U w0 &

Fonte: PROPMARK, 2021.

Além desses movimentos pontuais, as inteligéncias artificiais se reunem

desde 2020, no Twitter, para participarem do amigo secreto, evento bastante
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celebrado no mundo real, e que se tornou também tradicdo na plataforma. A
campanha é celebrada por personagens virtuais, alguns representantes de marcas
brasileiras, que aproveitam a ocasidao para impulsionar seus produtos de forma
humanizada, criativa e ludica nesta época do ano, que é festiva e conhecida pela
troca de presentes. Além disso, nas campanhas de amigo secreto no Twitter, as
inteligéncias artificiais utilizam o momento também em prol da criagdo de
relacionamento ndo apenas com os usuarios, mas também com outros personagens

virtuais, como veremos a seguir.

4.1.1 Campanhas de Natal do amigo secreto

A brincadeira do amigo secreto consiste na troca de presentes entre amigos.
Para troca, se realiza anteriormente um sorteio em que cada pessoa tira um amigo e
apenas o divulga no dia da brincadeira para presentea-lo. Sendo assim, cada
participante é presenteado e presenteia alguém. No mundo digital, a dinamica ¢é a
mesma.

Em dezembro de 2020, a Natura convidou a Mara, da Amaro, o CB, das
Casas Bahia, e o Pin, do Ponto conhecido anteriormente como Pontofrio, para
participarem da acao “O Amigo Secreto Mais Legal do Twitter’, criada pela agéncia
Africa e a primeira do tipo entre avatares digitais na plataforma (ABC DA
COMUNICACAO, 2020).

Figura 16: Mara e Nat no amigo secreto de 2020.

Fonte: Aplicativo Twitter — perfil: @naturabroficial — retirado via cépia de tela
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O conceito do amigo secreto também esteve presente na campanha de final
de ano da Natura, que trouxe a dindmica da brincadeira no filme intitulado “Um
Presente Pro Mundo”, em que tal conceito obteve espago também no ambiente
digital. A agao surgiu em tempos dificeis, no ano da proliferagdo da Covid-19, e
buscou reforgcar a importéncia de agradecer as pessoas que nos inspiram a sonhar
por um mundo mais bonito (ABC DA COMUNICACAO, 2020).

Figura 17: CB presenteia Pin no amigo secreto de 2020.

Fonte: Aplicativo Twitter — perfil: @CasasBahia — retirado via copia de tela

No ano seguinte, em 2021, foi a vez do CB, persona da Casas Bahia, ser o
grande anfitrido do jogo. Além dele, participaram também a Nat, da Natura, lana, da
Havaianas, Pin do Ponto, e a Satiko, influenciadora virtual da Sabrina Sato
(BRANDAO, 2021). Antes da troca de presentes em si, os participantes publicaram
em seus perfis posts sobre o convite e as escolhas dos presentes (BRANDAO,
2021). Os personagens utilizaram a hashtag #MaisQueAmigosFriends para revelar
0s amigos secretos.

Ja em 2022, pelo terceiro ano consecutivo, aconteceu a festa do amigo
secreto celebrada entre os avatares no Twitter, a agao foi chamada de “O Incrivel
amigo secreto do Metaverso”. Além das brand personas tradicionais do evento, Nat,
CB e Pin, estiveram presentes também os influenciadores virtuais Theo Rises, Aria
Phenix e André Akkari. Os departamentos de marketing da Via e das marcas
parceiras foram os responsaveis pelo desenvolvimento da agdo. A dinamica foi vista
como um dos passos para consolidar a presenga digital das marcas no ambiente

virtual, o que inclui até mesmo o sistema do metaverso (PROMOVIEW, 2022).
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Como no mundo fisico, 0 amigo secreto possui a mesma dinamica no
ambiente virtual, as brand personas e influenciadores virtuais possuem um amigo
secreto para presentear e é também presenteado por outro participante. A
brincadeira ocorre no Twitter, em que cada participante “tira” um amigo secreto e o
revela em uma postagem na plataforma. No capitulo a seguir, apresentaremos a

metodologia utilizada para a realizagao do presente estudo.
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5 METODOLOGIA

Esta pesquisa usa a metodologia qualitativa para investigar a abordagem
comunicacional da Natura, ao utilizar a imagem de sua brand persona Nat no Twitter
oficial da marca. Visto que, busca identificar a maneira pela qual a empresa faz uso
das ferramentas do marketing digital na sua comunicagdo com 0s usuarios no
Twitter, a partir da representacao da Nat. Vale frisar que a pesquisa € exploratodria,
uma vez que visamos ganhar familiaridade com o tema com o intuito de encontar
respostas acerca do problema apresentado por meio da observacao e interpretagao
da pesquisadora.

De acordo com Gil (2002), as pesquisas exploratérias tém a funcdo de
promover mais familiaridade com o problema, a fim de deixa-lo mais explicito e
suscetivel para suposigdes. Ja a respeito da abordagem qualitativa, Denzin e Lincoln
(2006, p.17) conceituam como um procedimento em que “seus pesquisadores
estudam as coisas em seus cenarios naturais, tentando entender, ou interpretar, os
fendbmenos em termos dos significados que as pessoas a eles conferem.”. Assim,
analisaremos a comunicagao da Natura, a partir da nuance da corporificagdo da Nat,
brand persona da marca, dentro de seu /6cus principal de atuacido com o publico,
que é o site de rede social Twitter.

A pesquisa também se configura como bibliografica, dado que o seu
referencial tedrico é ponto crucial para o desenvolvimento e obtencao de resultados,
pois €& importante compreendermos primeiramente as novas dinamicas
proporcionadas pela expansao das redes sociais para o ambiente digital
(RECUERO, 2009), especialmente no Twitter (COMM, 2009), para observarmos
como o marketing se estabelece no ambiente digital (KOTLER, KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2021), sobretudo com a jungdo do ambiente fisico e digital (LONGO,
2014), em que temos a proposta cada vez mais recorrente do metaverso (BALL,
2022; MEIRA, 2022).

Por fim, iremos entender como € a atuagdo da inteligéncia artificial nesse
novo cenario econdmico e empresarial (IANSITI; LAKHANI, 2021), em que se tem as
marcas como publishing, agentes ativos de comunicacado (TERRA, 2021), e essas
passam a ser vistas como ativos de valor real, o que as torna responsaveis por
apresentarem a cultura organizacional para os seus publicos estratégicos nos mais
diversos pontos de contato (TOMIYA, 2013).
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Sem contar ainda, que o consumo simbdlico ganha mais destaque e se
estabelece para além da auto expressao do ser, pois exibe também o seu papel
como cidadao e, por isso, temos o discurso comercial cada vez mais ativista
(DOMINGUES; MIRANDA, 2018).

5.1 COLETA DE DADOS

Para coletar os aspectos relacionados a comunicacao da Natura, ao utilizar a
personagem Nat nas suas publica¢gdes no Twitter, aplicamos a observagao e a coleta
de imagens juntos ao texto, a fim de detectar possiveis recursos do marketing digital
que possam vir a estar presentes na forma como a Nat é apresentada ao publico.
Marconi e Lakatos (2003), reconhecem a observagao como um método de coleta de
dados que vai além da simples utilizagdo dos sentidos, pois € necessario examinar
os fendmenos que se deseja estudar.

Dessa forma, iremos aprofundar o nosso entendimento a respeito do modo de
se comunicar da marca em questdo com o seu publico no Twitter, a partir da
interpretacédo acerca dos significados incorporados a imagem da Nat e em sua forma
de se comunicar, e como tais questdes se relacionam com o posicionamento da
Natura. Ainda seguindo a conceituagao apresentada por Marconi e Lakatos (2003), a
observacao se dara de forma sistematica, participante natural e individual.

Pois, segundo as autoras, a observacdo se configura como sistematica
quando ja se sabe o que pesquisar (MARCONI; LAKATOS, 2003). Nesta pesquisa,
por ja estruturamos anteriormente o que desejamos buscar, pela construgdo do
objeto de pesquisa, consequentemente sabemos 0 que sera ou ndao de suma
importancia para o estudo. Ja definimos que devemos procurar possiveis atributos
do marketing digital que possam estar atrelados na mensagem associada a
representacdo da Nat no Twitter oficial da Natura, ou seja, pela nuance visual da
personagem.

A respeito da participante natural, € valido afirmar que ela ocorre quando o
observador faz parte espontaneamente do grupo que pesquisa (MARCONI;
LAKATOS, 2003). Investigamos relagbes que acontecem dentro de um site de rede
social bastante difundido, em que a pesquisadora € usuaria da plataforma. Logo, a
mesma se configura como pertencente a essa comunidade, em que se é viavel

trocar até mesmo mensagem com a propria Nat. Por ultimo, a observagao se da de
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modo individual, uma vez que foi realizada apenas por uma pessoa (MARCONI;
LAKATOS, 2003).

Para coleta dos conteldos, contamos com o auxilio da ferramenta de busca
avancgada propria da plataforma do Twitter, em que programamos o sistema para nos
mostrar apenas as publicagdes do perfil oficial da Natura no Twitter do dia 01 até 31
de cada més de dezembro de 2020, 2021 e 2022. O processo foi feito de ordem
crescente, de 2020 até 2022, um por um, e por meio da apuragao da coluna fotos.
Assim sendo, as outras categorias de conteudos apresentadas na ferramenta

(principais, mais recentes, pessoas e videos) ndo foram coletadas para analise.

5.2 ANALISE DE DADOS

Ja para analisar o material reunido, fizemos o uso do método da analise de
conteudo, dado que procuramos decodificar a mensagem que a Nat transmite na
sua comunicagao por meio da sua representagao visual atrelada a mensagem
escrita, para entendermos como os recursos do marketing digital se relacionam com
a comunicagao e imagem da Natura entregue ao consumidor, através do conteudo
imagético da personagem em 3D. Para Franco (2005), o processo da andlise de
conteudo nao é apenas descritivo, € necessario que as descobertas sejam
relacionadas a outros atributos, como contextualizacdo e teoria. Por isso, nos
apoiaremos sempre ao referencial tedrico, para que a pesquisa ndo seja meramente
uma descri¢ao da Nat.

Prosseguimos para a decodificagdo da mensagem, que segundo Fonseca
Junior, "é o processo de transformacao dos dados brutos de forma sistematica,
segundo regras de enumeragdo, agregacgao e classificagdo, visando esclarecer o
analista sobre as caracteristicas do material selecionado.” (FONSECA JUNIOR,
2005, p. 294). Inicialmente é necessario a escolha da unidade de analise para a
decodificagdo, ela pode ser de registro ou contexto. A primeira se da quando a
unidade de amostragem é estabelecida anteriormente na composi¢cao do corpus.
Enquanto a de contexto, € quando se precisa compreender o contexto por tras das
unidades de registros para melhor compreendé-las. (FONSECA JUNIOR, 2005).

A codificagao da pesquisa sera feita a partir da unidade de registro, uma vez
que nado iremos analisar toda a mensagem contida no perfil oficial da Natura no

Twitter, mas, sim, as circuladas durante os meses de dezembro de 2020, 2021 e
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2022, momentos que aconteceram as campanhas de amigo secreto entre a Nat e
outras inteligéncias artificiais. O critério foi escolhido para melhor analisar a
comunicacgao da Nat junto a outras brand personas e personagens virtuais, a fim de
entender como a marca Natura se posiciona no mercado por meio da humanizagao
de marca e promogao de relacionamento no perfil.

Para tal, nos interessa analisar o Twitter oficial da Natura e os conteudos que
possuem a representacao identitaria da Nat, ou seja, fotos junto ao texto, publicadas
no més de dezembro de 2020, 2021 e 2022, e que fazem referéncia as campanhas
de amigo secreto entre avatares.

Acreditamos que o peso da mensagem fica mais evidente quando interligada
a representacdo visual da Nat. O texto sozinho, pode ser associado apenas a
instituicao Natura, ainda que a foto do perfil em questao seja da Nat e apresente um
jeito de se comunicar pessoal da personagem. Mas, mesmo sim, preferimos analisar
o texto apenas junto a representagao visual da brand persona Nat, com o objetivo de
garantir mais atributos para analise.

Apds a definigdo dos critérios de investigagao feitos na pré-analise por meio
da sistematizagdo e categorizagédo, seguimos para a exploragdo do material com o
objetivo de analisar e decodificar a mensagem a partir dos parametros
pré-estabelecidos, e, por fim, avangamos para a interpretacdo dos resultados
obtidos. (FONSECA JUNIOR, 2005).

O presente método foi escolhido por compreender que o ponto-chave da
representacdo da Nat esta nos seus aspectos mais subjetivos e identitarios, que se
aproximam das caracteristicas humanas, como a sua aparéncia, personalidade,
estilo e ideais defendidos, assim como o seu modo de escrever e se apresentar.
Aspectos estes que moldam a personagem e participam da comunicagédo desta com
0s usuarios, inclusive com outros personagens virtuais, e pode nos mostrar
respostas acerca de qual relacdo a Nat possui com o posicionamento da Natura,

enquanto empresa.
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6 ANALISE

A brand persona Nat da Natura € negra, jovem, ativista, possui tatuagem no
pulso escrita girl power** e, quando apresentada de maid nas midias sociais, expde
estrias e celulites, e assim foge do padrdo de beleza e se aproxima da mulher real
(SOUZA, 2020). Na biografia do Twitter oficial da Natura (2023), a personagem é
apresentada como “consultora de beleza Natura, influenciadora digital, porta-voz da
Natura, apoiadora de causas socioambientais e ‘mae’ do Murumuru [gato de
estimacgao]’.

Tais descrigdes d&o vida a comunicagao organizacional da Natura, que mais
parece como uma de pessoa fisica, comum usuaria do Twitter, e assim gera
identificagdo tanto com os seus consumidores quanto com as revendedoras Natura,
ja que a brand persona é exposta como alguém que trabalha dentro da empresa
(FREITAS; ANTUNES JUNIOR; BOAVENTURA, 2021). Percebemos, entdo, que a
empresa Natura no Twitter se comunica, para além de seu publico-alvo, uma vez
que busca gerar identificagcdo também com as pessoas que trabalham ou que
desejam participar das atividades da empresa, ou seja, as revendedoras (FREITAS;
ANTUNES JUNIOR; BOAVENTURA, 2021). Através do discurso descrito na
biografia, a marca consegue distribuir a narrativa que expde a sua cultura
organizacional assim como sua esséncia e identidade, que segundo Tomiya (2013),
deve ser consistente para todos os publicos estratégicos em todos os pontos de
contato da marca.

A Nat, ao manifestar os valores de “alguém” que é interno, permite que a
Natura mostre para as pessoas 0s principios, politicas ambientais e causas sociais
que a marca valoriza e defende. E ndo podemos nos esquecer que tais questdes
estdo totalmente ligadas a como os consumidores enxergam as marcas e avaliam se
devem ou nao se relacionar com ela, visto que tendemos a preferir as empresas que
sdo compativeis com a nossa identidade e valores (LONGO, 2014). Pois, 0 consumo
se relaciona com a identidade do individuo, ja que possuir algo esta ligado ao
processo de definigdo do ser no social (DOMINGUES; MIRANDA, 2018).

2 Poder feminino (tradug&o nossa).
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Figura 18: Biografia da Nat no perfil oficial da Natura no Twitter.

Seguindo

Nat Natura @
@naturabroficial

(ela/dela) Consultora de Beleza Natura, Influenciadora Digital, Porta-voz da Natura,
apoiadora de causas socioambientais e "mée" do Murumuru

@© Brasil ¢ natura.com.br Ingressou em abril de 2009

54 Seguinde  285.4 mil Seguidores

Fonte: Aplicativo Twitter — perfil: @naturabroficial — retirado via copia de tela

No Twitter, a Nat Natura reune mais de 285 mil seguidores, e por la dialoga
com o publico de forma mais intima, proxima, caracteristicas estas proprias da
comunicagao na plataforma, que é voltada para dialogos mais pessoais e cheios de
personalidade (COMM, 2009). Por ser acompanhada por tantas pessoas, a brand
persona desempenha também o papel de agente influenciador. De acordo com Terra
(2021), a empresa ao desempenhar o papel de publishing e ganhar influéncia na
midia digital, tem a possibilidade de direcionar o publico para cumprir objetivos
institucionais, ainda que a sua mensagem nao parega ter essa pretensdo. Os
mascotes digitais das marcas podem ter grande visibilidade no online, visto que é
possivel observar mencbes diarias deles pelo publico nas plataformas digitais
(AZEVEDO, 2020), como se o mesmo fosse de fato um usuario humano. Tais
mascotes sao ligados a figura do heroi, com o intuito de mostrar para o consumidor
gue o personagem e, consequentemente a marca, esta ali preocupado em oferecer
a melhor experiéncia para ele (AZEVEDO, 2020). Isso se deve ao fato do aumento
pelo publico de utilizar as midias sociais para consumir, especialmente com o
impacto do isolamento social provocado pela Covid-19 (AZEVEDO, 2020).

A Nat, que domina o perfil oficial da Natura desde de marco de 2019
(PROPMARK, 2019), é constantemente associada a imagem de heroina, pois ela é

colocada em debates publicos em torno de pautas sociais, ambientais e
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empoderamento feminino. A personagem enquanto ser ficticio tem a vantagem de
nao se relacionar com as imperfeicoes humanos, e por isso se vincula ao
“poder-fazer” fabuloso (AZEVEDO, 2020).

Ao postar o seu “dia a dia”, a Nat auxilia a Natura a desenvolver o seu papel
de publishing, por meio da criagdo de um canal proprio em que a porta-voz da marca
consegue falar diretamente com os consumidores, sem intermediacéo. Ao assumir o
papel de midia, a marca ganha veiculo préprio e, dessa forma, passa a influenciar o
publico com seus discursos despretensiosos, mas, que na verdade, visam atender
interesses institucionais e comerciais (TERRA, 2021). Assim, a Nat conquista uma
rede de “advogados” que passam a defender ela e os produtos Natura. Além disso,
ao criar e distribuir conteudos relevantes para os seguidores, a personagem também
estimula o engajamento e interagado do publico com ela e, consequentemente, com a
Natura. Uma vez que nada adianta publicar conteudos interessantes, se estes néo
geram interac&o entre o consumidor e a marca. E preciso criar aberturas para que o
publico possa responder positivamente e interagir com o conteudo publicado através
de autenticidade e personalidade (LONGO, 2014).

A personagem, que desde de dezembro de 2020, participa junto com outros
personagens do amigo secreto no Twitter, brincadeira caracteristica das festividades
de final de ano no mundo real, traz a experiéncia para o ambiente digital do Twitter, e
dessa forma, se torna participante do cenario pos-digital, no qual Longo (2014)
conceitua como resultado da conjung&o simbidtica entre o mundo fisico e digital, em
que se é possivel levar as experiéncias vivenciadas no mundo real para o cenario
online.

A brincadeira do amigo secreto consiste na troca de presentes entre amigos.
Para troca, se realiza anteriormente um sorteio em que cada pessoa tira um amigo
para presentear. Sendo assim, cada participante €& presenteado e presenteia
alguém. No mundo digital, a dindmica € a mesma, ha a troca de "presentes" entre as
inteligéncias artificiais no Twitter. Cada personagem “tira” um amigo e faz a
postagem de divulgacédo para revelar o seu sorteado. Fica subentendido, dessa
forma, que se realizou um sorteio anteriormente para estabelecer a brincadeira.

A dindmica no Twitter entre os personagens digitais proporciona além da
juncao do ambiente fisico e digital, pois entrega também publicidade gratuita tanto
para a Natura quanto para outras marcas, e ainda ganho de visibilidade seja para os

personagens em 3D que sdo influencers virtuais quanto brand personas, ou ambos.
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A questdo é que a atuacdo da Nat de forma mais pessoal no Twitter oficial da
Natura, se torna responsavel por incorporar a personagem em dindmicas do mundo
real no ambiente digital, logo, por meio da Nat, a Natura consegue apagar seu
carater comercial e passa a incorporar o ethos de pessoa fisica (FREITAS; JUNIOR;
BOAVENTURA, 2021). O que gera identificagdo com seus publicos estratégicos,
consumidor e revendedora, e ganho de publicidade gratuita para a marca (FREITAS;
JUNIOR; BOAVENTURA, 2021). Publicidade esta, com discurso cada vez menos
comercial e mais ativista, pois coloca o foco ndo em seus produtos, mas para além
disto, se destacam os valores que eles carregam e o que podem proporcionar a
quem os possui (DOMINGUES; MIRANDA, 2018).

6.1 O Amigo Secreto Mais Legal do Twitter

O primeiro amigo secreto entre avatares no Twitter ocorreu em 2020, quando
a Natura convidou as brand personas Mara, da Amaro, CB, das Casas Bahia, e 0
pinguim Pin, do Ponto (ABC DA COMUNICACAO, 2020). Intitulado como o Amigo
Secreto Mais Legal do Twitter, a agéo criada pela Agéncia Africa foi a primeira desse
tipo na plataforma (ABC DA COMUNICACAO, 2020). Sua publicagéo ocorreu no dia
11 de dezembro de 2020 através do Twitter e trouxe o conceito de que deveriamos
agradecer as pessoas que estdo conosco e nos inspiram a ver um mundo mais
bonito (ABC DA COMUNICACAO, 2020).

A mensagem fez parte da grande campanha de Natal da Natura em 2020,
que apresentou um filme de dois minutos veiculado na TV aberta, fechada e nos
canais digitais da Natura intitulado como “Um Presente Pro Mundo” (NATURA BR
OFICIAL, 2020), que propagou a mensagem de esperanga por um mundo melhor
em um momento tao dificil que mundialmente as pessoas estavam vivenciando em
razao aos impactos da Covid-19. O conceito foi mostrar que tudo seria muito mais
dificil sem ter as pessoas queridas ao nosso lado. E que estas pessoas, as que
continuaram sonhando, mereciam para além de presenteadas, compartilhar com
todos os seus sonhos (PROPMARK, 2020).

O filme também contou com a criagdo da agéncia Africa, além da produgéao
da MYMAMA e direcao da dupla Kid Burro, Andre Saito e Cesar Nery, e mostrou que
ao contrario do que muitos pensaram, o ano de 2020 ndo parou, visto que a

sociedade reagiu e se uniu de alguma forma (PROPMARK, 2020).
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O conceito geral da campanha de Natal da Natura também foi veiculado junto
ao amigo secreto que aconteceu no Twitter por meio das hashtags
#CompartilheSeusSonhos e #PorUmMundoMaisBonito, além da forma como foram

escritas as legendas da Nat nas postagens.

Figura 19: Amigo secreto entre avatares no Twitter em 2020.

| Nat Natura &% @naturabroficial - 11 de dez de 2020

Simplesmente AME| conhecer todos vocés e compartilhar nossos sonhos
juntos @ Quero mais amigo secreto ano que vem jal @amaro
@casasbahia @pontofrio #CompartilheSeusSonhos
#PorUmMundoMaisBonito

QO ss5 1 3.214 QO 7485 ihi I

Fonte: Aplicativo Twitter — perfil: @naturabroficial — retirado via cépia de tela

Na publicagdo, que envolve a brincadeira, é possivel observar o desejo por
atribuir vida aos personagens, para além de representantes de marcas, como se
fossem de fato apenas pessoas, representantes de marcas, ou seja, influencers,
mas que possuem vida propria além da comercial, pois se envolvem em
acontecimentos comuns na vida de um ser humano. Neste caso, o de se reunir entre
amigos fora do trabalho para celebrar as festividades do final de ano.

O espaco apresentado é informal, como se fosse uma sala de estar comum
em casas, uma espécie de lugar aconchegante, e nada tem a ver com o0 espago
empresarial, de trabalho. Os personagens sédo colocados como se tivessem se
conhecido “pessoalmente” nesse momento, que anteriormente eram apenas amigos
virtuais. Observamos isso, ndo apenas por meio do texto escrito, que nos mostra
que a Nat amou conhecer as outras brand personas, mas também pela foto
publicada como se fosse uma selfie, o que nos dar pistas de que o intuito era fazer

com que os personagens tivessem se encontrado de fato no espaco fisico através
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da acdo. Além de que, a Nat e Mara estdo com roupas de festas, que passam a
sensacao de passagem de tempo e deslocamento.

Se tem exposto as caracteristicas da realidade pds-digital, que se ha o fim
das barreiras entre o virtual e fisico (LONGO, 2014), além de que mostra o desejo
de atribuir tracos identitarios as brand personas, pois € importante que a
personificagdo dos personagens, representantes de marcas, sejam visualizadas pelo
consumidor nos mais diversos canais de comunicagao, para que assim possam ser
fixadas e envolver o cliente em narrativas que o aproximem com a marca em
questdo (AZEVEDO, 2020). Uma vez que, tais personagens sdo objetos discursivos
e seres ativos na comunicagdo das marcas que representam (AZEVEDO, 2020),
além de serem responsaveis por aproximar a relagao entre consumidor e marca, ao
engajar com o publico (AZEVEDO, 2020), e no Twitter, se tem a necessidade dessa
promogao de interacdo, dado que se faz necessario a comunicagdo em dialogos,
assim como se espera retorno quase imediato da mensagem (COMM, 2009).

Além da publicagao principal, com todos os participantes presentes, a Nat
também publicou uma foto, ainda no dia 11 de dezembro de 2020, apenas com o

seu amigo secreto, que foi o CB das Casas Bahia.

Figura 20: Nat e CB em agéo do amigo secreto no Twitter em 2020.

1 Nat Natura & @naturabroficial - 11 de dez de 2020

Quem pensou que eu ia tirar o CB... acertou! E lindo compartilhar com
vocé o sonho de um mundo mais bonito e oceanos mais limpos
Espero gue curta muito a fragréncia, @ ial bit.ly/379F9nP

=i
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Fonte: Aplicativo Twitter — perfil: @naturabroficial — retirado via cépia de tela

Na postagem, a personagem revela quem € O seu amigo secreto e o
presenteia com uma fragrancia masculina exclusiva da Natura, chamada Kaiak
Oceano. A imagem continua com a ambientacdo da sala de estar e registra o

momento em que a Nat presenteia o CB. A felicidade de ambos é capturada. A Nat
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entrega um presente para o seu amigo secreto e, assim, gera identificagdo com o
publico que pode vir também a participar dessa brincadeira tdo caracteristica do més
de dezembro. O presente entregue pela Nat é da marca que a personagem
representa, logo, se tem a publicidade em torno da criagdo de conteudo que nada
tem a ver com o velho discurso comercial, ndo tem a divulgagdo em catalogo dos
produtos da marca. O que ha, é a divulgagdo de uma agao maior, criativa, que se
volta a brincadeira do amigo secreto, a entrega do presente, o destaque nao esta no
produto em si.

Ao se instituirem como midia, as marcas se tornam criadoras de conteudos
que muitas vezes nao tém cara de publicidade, e desse modo a empresa consegue
influenciar o publico para a tomada de decisdo favoravel aos seus interesses
comerciais e institucionais (TERRA, 2021). Como no exemplo da Nat, que instaura
no usuario a ideia de que o presente do amigo secreto dele pode ser encontrado nos
produtos Natura. Ainda que, ndo se tenha em nenhum momento a palavra "compre"
ou direcionamento do usuario para algum canal de e-commerce. A mensagem pode
até ter finalidade comercial mas nao é so6 isso, ela demonstra o desejo de se
aproximar do publico, gerar identificacdo e criar relacionamento, por isso, o discurso
nao gira em torno da compra, mas sim na construcéo de relacionamento.

A marca apresenta seu produto de forma discreta, a fragancia é reconhecida
pela sua embalagem caracteristica, que contém de forma pequena o nome do
produto. De forma despretensiosa, pois a Natura teve o contexto para apresentar o
seu produto naturalmente dentro da dindmica ludica do amigo secreto, o Kaiak
Oceano € exibido apenas por se tratar do presente do amigo secreto da Nat. Ou
seja, o foco nao é o produto em si, mas, sim, a dindmica. E desta forma, a Natura
gera identificagcdo com seus publicos, consumidor e revendedora, ja que 0 consumo
esta totalmente ligado a questdo de identidade (DOMINGUES; MIRANDA, 2018),
conforme mencionamos anteriormente. A vista disso, ndo se v& a marca falando
dela mesma, que o seu produto é a melhor opgao do mercado até porque o cenario
nao é o ideal, visto que as redes sociais na Infernet sdo espagos que visam a
interagdo a partir das representagcées dos atores sociais (RECUERO, 2009), e néo
se torna pertinente as marcas falarem apenas delas mesmas ou seus produtos, com
foco apenas em vendas ou de se autopromover (TERRA, 2021). E necessario ir

além e construir relacionamento com o publico e dialogar com ele (TERRA, 2021),



72

ainda mais na plataforma do Twitter, que é voltada para a comunicacdo mais pessoal
(TELLES, 2010).

Sendo assim, podemos observar que Natura se encaixa bem na dinamica
vigente, em que se destacam as marcas com narrativas envolventes (LONGO,
2014), além de que, a publicidade corrente se tem a necessidade de parecer mais
com o discurso ativista ao invés do comercial (DOMINGUES; MIRANDA, 2018), algo
que notamos na publicacdo da Nat com o CB, em que na legenda é exposta o
carater sustentavel da marca e dos seus produtos. “ (...) Por oceanos mais limpos”,
enfatiza a agcdo da marca nas embalagens de Natura Kaiak, Kaiak Pulso, Kaiak
Aventura e Kaiak Oceano, em que sao produzidas com menos plastico e com
residuos plasticos coletados nos litorais brasileiros, além do vidro também ser
reciclado (NATURA, 2022).

Dessa forma, percebemos que a Nat incorpora a imagem de heroina, que
visa sempre proporcionar a melhor experiéncia entre o publico e a marca
(AZEVEDO, 2020) ao entregar para ele o consumo atrelado a causas sociais, que
enfatiza seus produtos para além da questdo de identidade do ser, pois pode
comunicar também o seu papel como cidaddo (DOMINGUES; MIRANDA, 2018).

Além do mais, carrega a mensagem da corporagdo, de ser uma marca
sustentavel e brasileira, e mostra que todos que representam a Natura compartilham
do mesmo sentimento, ou seja, os valores da empresa estdo alinhados aos seus
stakeholders. Ja que, o principal agente influenciador de uma empresa € a sua rede
de funcionarios, pois ela também ¢é responsavel pela disseminagao de conteudos
que se relacionam com a imagem da corporagdo (TERRA, 2021). Logo, a
construgao da imagem da marca Natura € estabelecida, ndo apenas por meio da
area publicitaria, mas também pela exposicdo da sua cultura interna através da Nat,
gue se coloca como funcionaria da empresa.

Segundo Longo (2014), a marca precisa expressar a sua gestao,
stakeholders, politica ambiental e participagcdo em causas sociais em cada ponto de
contato com o consumidor. Além disso, a marca precisa envolver o cliente em uma
jornada de experiéncias e oferecer para ele beneficios funcionais, emocionais,
sociais e de autoexpressao (TOMIYA, 2013). A Nat entrega valor para o publico, ao
mostrar além do produto Natura em si, pois compartilha seus atributos ativistas, da
empresa que ela trabalha ser uma marca sustentavel. A comunicagao € feita de

forma ludica e despretensiosa, que se normaliza pelo simples ato da troca de


https://www.natura.com.br/kaiak
https://www.natura.com.br/s/produtos?busca=kaiak+pulso
https://www.natura.com.br/p/kaiak-aventura-desodorante-colonia-masculino-100-ml/108402
https://www.natura.com.br/p/kaiak-aventura-desodorante-colonia-masculino-100-ml/108402
https://www.natura.com.br/p/desodorante-colonia-kaiak-oceano-masculino-100ml/96493
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presentes, da dindmica do amigo secreto tdo corriqueira no mundo fisico, e agora no
digital. E por acontecer em ambiente online, a campanha €& responsavel por
digitalizar a entrega de valor para o cliente.

Processo esse resultado do que lansiti e Lakhani (2021) reconhecem como
Fabrica de Inteligéncia Artificial, em que a arquitetura das empresas passou a ser
envolvida pela tecnologia de inteligéncia artificial, softwares e algoritmos, e por isso
todo o processo responsavel por criar e entregar valor para o consumidor € de forma
digital, ainda mais com as redes sociais na Internet (IANSITI; LAKHANI, 2021).
Logo, a inteligéncia artificial passou a ser o motor universal das empresas e, por
isso, temos o0 ser humano cada vez mais a parte dos processos que estimulam a
entrega de valor para o consumidor, visto que estes passam a ser digitais (IANSITI;
LAKHANI, 2021).

6.2 #MaisQueAmigosFriends

O segundo ano do amigo secreto entre avatares no Twitter aconteceu no dia
23 de dezembro de 2021, e ao contrario do primeiro, que s6 contou com
personagens representantes de marcas, este também teve a participagao da Satiko,
avatar da Sabrina Sato, mas, apesar disso, possui personalidade propria. A agao
contou ainda com a Nat da Natura, CB das Casas Bahia, Pin do Ponto e lana da
Havaianas (BRANDAO, 2021). Em minhas pesquisas ndo descobri ao certo o nome
dado a esta campanha, ja que muitos colocam o mesmo nome da primeira, por iSso
achei mais pertinente me referir a ela por meio da sua hashtag principal que foi

exposta pela Nat Natura no Twitter: #MaisQueAmigosFriends.
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Figura 21: Segundo amigo secreto entre avatares no Twitter.

- Nat Natura ¢ @naturabroficial - 23 de dez de 2021
Quem tem amigos tem tudo!
#MaisQueAmigosFriends

Final de ano € tempo de encontrar quem a gente gosta, trocar presentes
cheios de afeto e tirar fotos MARA, rs! Eu amei esse amigo secreto para
fechar 2021 @casasbahia @pontofrio @iamsatiko e @havaianasbr

Q 10 T 21 Q 135 ihi &

Fonte: Aplicativo Twitter — perfil: @naturabroficial — retirado via copia de tela

Assim como na primeira festa virtual, a ambientacdo, em que ocorreu a
brincadeira, se constitui em parecer como uma sala de estar, que €& onde
normalmente ocorrem as celebragbes em familia e amigos na vida real,
especialmente quando se trata das festividades de final de ano. Na imagem, se
percebe um momento de descontragdo entre os personagens, que fazem até
mesmo pose. Ao contrario da primeira comemoragdo do amigo secreto, nesse se
tem a ideia de que os personagens ja se conheciam pessoalmente, que estavam
apenas se reencontrando. Essa percepgao pode ser notavel através da legenda na
imagem, além da apresentacdo da foto parecer mais descontraida, como se os
participantes ja tivessem mais intimidade.

Na imagem também € possivel visualizar que houve passagem do tempo
desde o amigo secreto anterior, visto que, entraram participantes novos e outros
sairam, além de que a roupa, estilo e cabelo da Nat sao diferentes, o que
proporciona também a percepc¢ao de evolugao pessoal da propria personagem.

Mais uma vez os personagens trazem para o ambiente totalmente digital as
experiéncias do mundo fisico, caracteristica essa que Meira (2022) sinaliza como
aspectos do metaverso, visto que ele sera responsavel por estender as nossas
experiéncias fisicas para o digital, que serdo harmonizadas pelas dindmicas sociais,

como, por exemplo, a interagdo entre agentes. Na agdo do amigo secreto
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observamos a interagao entre agentes virtuais e humanos, pois a Nat, que esta junto
com outros personagens em 3D, compartilha essa sua experiéncia no Twitter com o
publico que acompanha a ela e os outros personagens, e com iSSO Se espera
visibilidade e o retorno dos publicos perante tal agdo. Além de que, tais personagens
também s&o colocados para interagir entre si, ou pelo menos parecer que estao.
Logo, podemos visualizar no site de rede social Twitter as maquinas € humanos em
um funcionamento cada vez mais colaborativo, por meio da interagao entre agentes
de diferentes espécies que, enquanto aprendem, também podem evoluir juntos
(LONGO, 2014).

Segundo Recuero (2009), para que as interagdes na Internet possam ocorrer
se faz necessario combater o anonimato do online, ou seja, € preciso apresentar as
caracteristicas mais subjetivas, pessoalidade, dos agentes a fim de que estes
possam expressar as suas redes sociais nos sites de relacionamento e, dessa
forma, se relacionar uns com os outros (RECUERO, 2009). Por isso, as marcas com
rostos possuem mais chances de construir uma melhor relagdo com o consumidor
(SIERRA, 2022), sobretudo nas midias digitais.

Consumidor este, que além de receptor, também ¢é participante da
mensagem, uma vez que a comunicagao deixa de ser unilateral e passa a ser
multilateral (LONGO, 2014), podemos observar isso a partir dos numeros de
comentarios, likes e compartilhamentos na figura 21. O publico reagiu a brincadeira
do amigo secreto e participou junto com os personagens da agao.

Além dessa imagem, a Nat também publicou uma que trouxe a revelagao do
seu amigo secreto, assim como fez no primeiro ano. A sua amiga secreta dessa vez
foi a lana da Havaianas. E mais uma vez, a personagem é responsavel por tirar o
ethos de corporagado da Natura para o de uma pessoa fisica (FREITAS; ANTUNES
JUNIOR; BOAVENTURA, 2021). A Havaianas também é contemplada por essa
acgao, visto que a Nat comunica a outra personagem como se também fosse um ser
vivo ao atribuir a ela caracteristicas humanas, como o uso de determinados adjetivos

e a posse de ter um animal de estimacao. Veja na imagem a seguir:
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Figura 22: Nat entregando presente do amigo secreto em 2021.

el Nat Natura & @naturabroficial - 23 de dez de 2021

| Minha amiga é descolada, divertida e tem um pet lindinho: lana (
@havaianasbr), espero que goste do ritual de autocuidado de Tododia
Vergo Manga Rosa e Agua de Coco. Vamos aproveitara estagio mais
quente do ano com muito amor proprio! == 8- #MaisQueAmigosFriends

Q s 1 Q 96 ihi 3

Fonte: Aplicativo Twitter — perfil: @naturabroficial — retirado via cépia de tela

Além disso, € notavel que a Nat aproveita a oportunidade para comunicar
mais uma vez de forma despretensiosa a cultura organizacional da marca Natura ao
compartilhar o presente escolhido para a sua amiga secreta lana junto com a ideia
do autocuidado e amor préprio que os produtos da linha Natura Tododia Manga
Rosa e Agua de Coco irdo proporcionar. Segundo a Natura (NATURA, 2021), os
produtos dessa linha possuem fragrancia refrescante, perfeita para o veréao.
Ademais, a linha Tododia Manga Rosa e Agua de Coco da Natura, “te convida a
conhecer mais de vocé, seu corpo e sua pele, e a viver o seu amor de verao. Afinal,
0 amor de verao é o amor-proprio!” (NATURA, 2021).

Dessa forma, a Natura aproveita o momento ludico do amigo secreto para
comunicar o conceito por tras de uma de suas linhas, através da interacdo com
outros avatares, que logo é visto pelo publico que engaja junto na brincadeira. Nao
se tem a promogéao exagerada do produto, ndo é possivel nem mesmo visualiza-lo, a
divulgagdo ocorre em segundo plano, de maneira singela apenas pela
representacdo da embalagem de presente caracteristica da Natura e sinalizagéo da
linha na legenda do publicagdo. O foco € mascarado pela ideia de que se trata
apenas da entrega de presentes entre as brand personas, agdo comum no mundo
real, em que muitas vezes capturamos esse momento do amigo secreto e
compartilhamos nos nossos sites de redes sociais.

Toda essa discricdo se faz necessaria nas midias sociais, uma vez que as
marcas nao devem falar apenas sobre elas mesmas nos canais de comunicagao na

Internet, pois neles ha necessidade de interacdo (TELLES, 2010). Por isso, € preciso
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dialogar com o publico (TERRA, 2021) através do oferecimento de conteudos
relevantes voltados a atender os anseios e desejos dele, porque € isso que ele
procura e deseja para se relacionar com alguma marca (PECZAN, 2018).

Através da brincadeira do amigo secreto, a Natura consegue comunicar a sua
cultura organizacional. Pois, ao colocar a Nat como “funcionaria da empresa’ e
porta-voz (FREITAS; ANTUNES JUNIOR; BOAVENTURA, 2021) dos valores por
tras dos produtos, se tem a expressao da identidade da Natura e se espera que o
publico que acompanha o Twitter oficial da marca possa ter a mesma percepg¢ao do
posicionamento da empresa.

Como bem explica Tomiya (2013), os valores defendidos pelas marcas devem
ser compartilhados com todos os publicos que ela atende, para que estes sejam
contemplados com a mesma visdo do que a marca representa. Posto isto, é correto
afirmar que tanto o publico interno quanto externo da empresa precisam ter a
mesma percepgao dos valores propagados pela marca em todos os pontos de
contato que com ela se relaciona (TOMIYA, 2013).

Além disso, a Nat também é responsavel por gerar identificacdo com a
revendedora, que muitas vezes ira presentear com os produtos de onde trabalha, e
com o publico em geral ao mostrar que também atende aos problemas dele, como a
falta de autoestima, e ainda incentiva ambos publicos a pensar para além do
produto, pois se tem a propagacéao de ideais a respeito do autoconhecimento e amor
proprio. E assim, a Natura, ao invés de falar apenas dela e de seus produtos, divulga
conteudos relevantes que buscam atender aos problemas de seus publicos
(PECZAN, 2018).

Sem cara de publicidade, a empresa cria a oportunidade de se autopromover
de forma discreta por meio da interacdo, e especialmente pelo incentivo do
consumo, para além do produto em si, ja que se leva em consideragdo também os
valores e atribuicdes que ele proporciona ao ser, uma vez que 0 consumo nao esta
ligado apenas a area comercial, mas também na propagagdo de ideias,
relacionamento e identidade (DOMINGUES; MIRANDA, 2018). Pois, por mais que as
nossas escolhas de consumo parecam individuais, sao estabelecidas por decisdes
sociais (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

6.3 O Incrivel Amigo Secreto do Metaverso
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O ultimo amigo secreto entre avatares, presenciado pela pesquisadora até a
escrita deste trabalho, aconteceu entre os dias 23 e 24 de dezembro de 2022, por
meio da troca de presentes entre os os personagens participantes. Além dos tipicos
membros Nat, da Natura, CB, das Casas Bahia, e o Pin, do Ponto, a agdo contou
também com os influencers virtuais Theo Rises, Aria Phenix e André Akkari
(PROMOVIEW, 2022).

Figura 23: Participantes do amigo secreto virtual em 2022 no Twitter.

g8 Nat Natura {2 @naturabroficial - 23 de dez de 2022
esse momento & nosso! hora do Amige Secreto com essa turma MARAZE
e ainda rendeu esse registro perfeito. amo muito, @casasbahia,

@pontofrio, @aria_phenix, @theo_rises e Akari

alguém adivinha quem eu tirel? o presente da firma eu j& garanti. m':

QO 15 v 18

Fonte: Aplicativo Twitter — perfil: @naturabroficial — retirado via cépia de tela

Na publicacdo com todos os participantes, € possivel observar que a sala de
estar estda em clima de festa, com artefatos natalinos tipicos do més de dezembro, a
arvore de Natal e a guirlanda, diferentemente dos anos anteriores que nao possuiam
nenhuma decoragdo que remetesse ao Natal. Os personagens estdo abragados em
um momento intimo, e a Nat mais uma vez esta de visual, roupa e cabelo novos, o
que proporciona o sentimento de passagem do tempo e evolugao da personagem.

Na legenda € notavel que a Nat mais uma vez traz a tona que ela é
funcionaria da Natura, referindo a marca como firma. E dada as circunstancias em
que a Nat se apresenta, em clima festivo de final de ano, revendo amigos e
brincando de amigo secreto, vivéncias comuns do mundo real ainda mais nesta

época do ano, gera no publico identificacdo e intimidade. Uma vez que a
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personagem compartilha com seus seguidores momentos de sua vida social, que
vao além de sua ligagdo com a marca Natura, como se a personagem tivesse de
fato vida prépria, e ndo apenas fosse representante da marca Natura.

Se projeta na Nat a ideia de que ela é usuaria como qualquer outra do Twitter,
em uma tentativa de influenciar o publico a esquecer, mesmo que temporariamente,
que a personagem ¢ irreal (FREITAS; ANTUNES JUNIOR; BOAVENTURA, 2021)
gragas a tecnologia em 3D que simula o comportamento humano e, assim, a
comunicagao e entrega de valor € entregue para o publico (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2021).

Além do mais, o préprio nome da campanha “O Incrivel Amigo Secreto do
Metaverso” ja apresenta a intencado da entrada das marcas no contexto esperado do
que sera o metaverso, que ampliara as vivéncias do mundo real para o digital
(MEIRA, 2022), assim como também levara as experiéncias virtuais para fora do
sistema, o que possibilitara mais participantes, uma vez que o metaverso é uma
rede massiva (BALL, 2021).

Como de costume, além da divulgacao da imagem com todos, o Twitter oficial
da Natura fez outra publicagdo para Nat revelar quem “tirou” no seu amigo secreto.

Segue a imagem abaixo:
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Figura 24: Nat presenteando Aria Phenix.

8 Nat Natura 2 @naturabroficial - 24 de dez de 2022
que rufem os tambores wggkadg Minha amiga éa mais fashionista, ligada

em tudo que € tendéncia e cheia de estilo: € a @aria_phenix ,-'.

espero que goste do presente que escolhi: Essencial Unico Deo Parfum,
perfeito pra ocasifes especiais com uma fragréncia sofisticada
curtiram?

Q7 11 10 QO s2 il 18amil &

Fonte: Aplicativo Twitter — perfil: @naturabroficial — retirado via cépia de tela

O cenario continua com decoragcdo natalina, mas apenas com as duas
personagens. A Nat se refere a Aria Phenix como ser vivo, ao aplicar nela adjetivos
e acdes humanas. A Nat ainda comunica que espera que a Aria goste do presente
escolhido por ela, em mais uma tentativa de humanizar ambas.

A entrega do presente mais uma vez € discreta, a autopromogao da Natura é
vista apenas na legenda da imagem que diz ser a fragrancia da marca chamada
Essencial Unico Deo Parfum, além disso também ha a representacdo da embalagem
de presente comum da Natura, que é vista na imagem, e sinaliza o momento da
entrega de presente entre a Nat e a Aria. Como nos anos anteriores, 0 momento é
simples e sem muita informagao de divulgacdo da Natura sobre ela mesma e seus
produtos.

A empresa parece querer aproveitar o momento para expressar o0 que a sua
fragrancia significa ao invés do produto em si, uma vez que este ndo é apresentado.
Mas seus atributos, sim. A Nat comunica que o Essencial Unico Deo Parfum é
“‘perfeito pra ocasides especiais com uma fragrancia sofisticada”, e dessa forma
comunica ao publico que ao comprar ou presentear alguém com a fragrancia, ha

entrega de sofisticacao.
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Ademais, a personagem também incentiva o usuario a interagir com ela, ao
questionar se ele aprovou a escolha de presente dela para sua amiga secreta. A
acao se faz necessaria, pois, ndao basta apenas as marcas criarem conteudos
relevantes e compartilharem nas midias sociais, € preciso ir além e estimular a
resposta positiva do publico e impulsionar a interagcdo dele, através de uma
comunicagao auténtica e pessoal (LONGO, 2014).

Em todos os amigos secretos, € notavel que a apresentacdo da Nat com
outras inteligéncias artificiais € crucial para o estabelecimento da personagem como
pessoa fisica, visto que nas midias sociais € necessario interagado (TELLES, 2010),
que se baseia na construgao de relacionamento (TERRA, 2021).

Nas campanhas do amigo secreto, a Natura marca tem sua participagao
apenas na hora da compra do presente, pois ela € o estabelecimento que promove o
produto e/ou servigo. Ja para Nat é reservada a imagem de pessoa fisica, de ser
humana. O encontro da Nat com a Natura ocorre quando a mesma entrega o
presente para o seu amigo secreto, que se tem a divulgagcdo da embalagem da
corporacao Natura através de uma suposta “foto”, que é vista como retirada de
forma despretensiosa pelos proprios participantes da brincadeira, que inclui a Nat, e
nada tem a ver com a “marca em si’, ja que essa caracteristica também é muito
comum no mundo real. Sendo corriqueiro que no mundo material os participantes da
brincadeira tirem fotos com seus amigos secretos ao receber o presente e postem
nos seus sites de redes sociais, sem estarem necessariamente atrelados a alguma

marca ou divulgagdo da mesma.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

A Nat é responsavel por tirar brevemente a caracteristica de empresa da
Natura e atribuir a ela os atributos de pessoa fisica, a fim de gerar identificagao tanto
com as revendedoras da marca quanto com os consumidores (FREITAS; ANTUNES
JUNIOR; BOAVENTURA, 2021). Isso é possivel, pois a Nat € apresentada no Twitter
como alguém de dentro da empresa Natura, um ser vivo com rotina e opinides
proprias (FREITAS; ANTUNES JUNIOR; BOAVENTURA, 2021).

Ao se mostrar como alguém interno da Natura, a personagem consegue
transparecer os valores internos da corporacdo, e dessa forma, se aproxima com
consumidor ao demonstrar que os valores da Natura s&o condizentes com a visao
de mundo dele e dela (Nat), uma vez que as pessoas tendem a preferir as marcas
que sao compativeis com a sua identidade e valores (LONGO, 2014), visto que o
consumo esta ligado para além dos aspectos funcionais do produto e/ou servigo, ja
que se relaciona também com o modo que o individuo deseja se posicionar para si e
para como os outros lhe enxergam (DOMINGUES; MIRANDA, 2018).

A propaganda atual deseja parecer menos com o discurso comercial e
abranger cada vez mais a comunicagao ativista (DOMINGUES; MIRANDA, 2018), e
junto com as midias digitais, que se caracterizam pelas conexdes das redes sociais
em nivel global através da Internet (RECUERO, 2009) e pela transmissao
multilateral da informag&o, em que o emissor também se torna participante ativo da
comunicagdo (LONGO, 2014), surge o incentivo cada vez maior pelo consumo
simbdlico, em que o valor do produto nao esta nele em si, mas sim nas experiéncias
e sensacdes que ele proporciona para o consumidor (DOMINGUES; MIRANDA,
2018).

O marketing, portanto, ao longo dos anos precisou se adequar ao novo
contexto social. Se antes tinhamos o foco no produto, hoje as dores e os anseios do
consumidor sao a prioridade do mercado (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2021). Ademais, com o surgimento das novas tecnologias se tem a atuacéo delas
para humanizar a experiéncia do consumidor com as marcas no ambiente digital, ao
emular o comportamento humano nas maquinas, o chamado Marketing 5.0
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

A inteligéncia artificial que antes era restrita as atividades repetitivas da

empresa, se mostra como o nucleo operacional da corporacao e é responsavel pela
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entrega de valor para o cliente (IANSITI; LAKHANI, 2021), enquanto o ser humano
fica voltado para a formulagao estratégica (IANSITI; LAKHANI, 2021). Na Fabrica de
Inteligéncia Artificial, temos as empresas modernas com Seus processos
digitalizados (IANSITI; LAKHANI, 2021), em que o trabalho se torna mais
colaborativo entre maquinas e pessoas (LONGO, 2014).

A Natura observa o contexto vigente, em que a marca passou a ser
considerado um ativo de valor real para empresa (AAKER, 2015) e os ativos
intangiveis sao levados em consideragao nao apenas pelo consumidor, mas também
para o mundo dos negocios (TOMIYA, 2013). Além de observar a necessidade da
presenga da cultura organizacional em todos os pontos de contato, e a partir disso
cria 0 seu mascote no contexto digital por meio da inteligéncia artificial, para
comunicar os seus valores e posicionamento de marca com o consumidor,
especialmente no Twitter, que tem sua comunicacdo voltada para pessoalidade
(TELLES, 2010) e promogao de didlogos (COMM, 2009).

A Nat, que foi criada para gerar identificagdo com seus publicos, revendedora
e consumidora, (NATURA, 2018) participa de dialogos e promove interagao
principalmente no Twitter, que é colocado como canal de comunicagdo préprio da
personagem, ainda que este seja associado a imagem Natura. Ao representar a
marca Natura, a personagem se aproxima do publico e cria lagos com ele por meio
da identificagcao, visto que uma empresa com rostos tem mais chances de construir
relacionamento (SIERRA, 2022).

Além do mais, a Nat troca experiéncias e faz com que o publico se enxergue
ao ver o seu perfil, visto que a personagem mostra atividades e eventos dela que
sdo comuns de pessoas, como, por exemplo, 0 amigo secreto que acontece desde
dezembro de 2020 na plataforma do Twitter, e assim como no mundo real ocorre no
final do ano, nas festividades de Natal. A Nat é colocada como participante do amigo
secreto e junto com brand personas e influenciadores virtuais direciona a dindmica
no Twitter.

Através do amigo secreto, a Nat consegue interagir com o publico e promover
a publicidade dos produtos Natura no Twitter de forma auténtica e despretensiosa, ja
que o foco deixa de ser a Natura empresa e passa a ser a Nat “pessoa’,
representante e funcionaria Natura, que possui vida propria para além de ser
colaboradora da marca e, por isso, tem vivéncias comuns igual qualquer ser

humano, com, por exemplo, como encontrar amigos e participar de experiéncias
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sociais. Logo, as conexdes da Nat se tornam também o foco da questao, visto que
as midias sociais sao voltadas para a construcdo e estabelecimento das redes
sociais dos individuos a nivel global através da Internet.

Ainda que sejam marcas ou influenciadores virtuais se relacionando uns com
os outros, a nocao individuo ainda se mantém, visto que se tem a necessidade de
humanizagao. E por isso, seu relacionamento com outras inteligéncias artificiais sao
cruciais para o estabelecimento da Nat como pessoa fisica. Nas campanhas do
amigo secreto, por exemplo, a Natura tem sua participagdo na hora da compra do
presente do amigo secreto, pois ela é o estabelecimento que promove o produto
e/ou servigo. Ja para Nat é reservada a imagem de pessoa fisica, de ser humana. O
encontro da Nat com a Natura ocorre quando a mesma entrega o presente para o
seu amigo secreto, quando se tem a embalagem da corporagao Natura.

A Nat, entdo, traz a tona a era pés-digital, em que temos as experiéncias do
mundo material vivenciadas também no digital e, assim, comunica o posicionamento
da Natur de ser uma marca sustentavel, exibindo assim os valores dos produtos
para além dos funcionais. Dado que, a empresa se preocupa também com o
bem-estar e o papel cidaddo dos seus clientes, devido as experiéncias ecoldgicas e
de autocuidado que seus produtos proporcionam a quem 0s compra ou recebe.

A Natura, que coloca a Nat como influenciadora digital e representante da
marca, consegue dessa forma trazer a personagem para a promoc¢ao de debates
publicos, em que a Nat consegue participar discursivamente de dialogos e
influenciar seu publico para objetivos institucionais, mesmo que paregam discursos
despretensiosos. A personagem enquanto “ser vivo” ganha espacgo de fala dentro da
plataforma do Twitter, e em decorréncia ao seu numero de seguidores, a sua
comunicacao na plataforma possui bastante credibilidade.

Concluimos, portanto, que a Natura ao utilizar a imagem de sua brand
persona Nat nas campanhas do amigo secreto no Twitter comunica seu
posicionamento a partir do discurso ativista, ao se mostrar como uma empresa que
Se preocupa com causas sociais e ambientais, assim como deseja ser proxima e
amiga dos seus publicos. Ja que a Nat é colocada como alguém que se parece tanto
com o usuario, que também é consumidor, quanto com as representantes Natura, ou

seja, as revendedoras.
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