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Resumo

Este artigo analisou a agdo promocional de vendas “Live Fantdstica”, do Magazine
Luiza, no Facebook. Propusemos refletir sobre o consumo mididtico de suas audi-
éncias, seu engajamento e suas formas de interatividade, advindas da cultura da
convergéncia e da participagdo. Pudemos observar que essa agio é um exemplo de
convergéncia de midia e transmidia bem executada, ao articular, em tempo real,
os ambientes on e off-line, das vendas nas lojas fisicas ao merchandising virtual,
passando de um simples ato de promogdo de produtos para uma agdo complexa de
entretenimento, relacionamento e atendimento, além das vendas.

Palavras-chave: Promogio de vendas. Consumo mididtico. Convergéncia de mi-
dia. Cultura da participagdo. Engajamento em midias sociais.

Abstract

This paper analyzed the promotional action of sales “Live Fantastic” of Magazine Luiza,
on Facebook. We propose to reflect on the media consumption of its audiences, its en-
gagement and its forms of interactivity, coming from the culture of convergence and par-
ticipation. We could observe that this action is an example of well-executed media and
transmedia convergence, by articulating, in real time, the on and off-line environments,
from physical store sales to virtual merchandising, from a simple product promotion
act for a complex action of entertainment, relationship and service, in addition to sales.
Keywords: Sales promotion. Media consumption. Convergence of media. Culture
of participation. Engagement in social media.
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Indroducao

Uma empresa/marca que consideramos reveladora no que
tange a problematizagdo do protagonismo da(s) midia(s) na trans-
formagao das estratégias comunicacionais mercadologicas é/esta
sendo a loja de departamentos Magazine Luiza. Com mais de 60 anos
de atuacdo no mercado nacional, a marca se mostra sinérgica aos
sinais de seu tempo, principalmente no que se refere as estratégias
mercadoldgicas em ambientes virtuais. Esse é o ponto de partida a
partir do qual enveredaremos a nossa reflexao.

Em uma breve digressdo, rememoramos algumas agdes do
Magazine Luiza que dialogam com o ambiente cibercultural e o ferra-
mental que dele emerge, seja para se manter atuante nessas extensoes
de interagdes que foram e vao surgindo, seja, concomitantemente a
isso, para engajar consumidores.

A primeira grande a¢do que consideramos vanguardista para
o0 seu segmento, no que se refere as agdes em ambiente e/ou ferra-
mental virtual, foi a criagdo, na década de 1990, das lojas eletroni-
cas que “vendiam produtos por meio de terminais multimidia, com
vendedores orientando os clientes, sem necessitar de produtos em
exposi¢ao ou no estoque”. Ainda na mesma década, em 1999, “inicia
as vendas pela internet através do e-commerce”, uma faganha pioneira
para a época, no pais (SILVA, 2015, p. 69).

A partir do ano seguinte, a marca, gradativamente, come-
¢ava a contar com a participagdo da Lu em seus canais de co-
municagdo por meio de anuncios impressos e audiovisuais, no
site, assim como pelos perfis espalhados pelas midias sociais. “A
personagem Lu ¢é a representagao da comunicagao, ela faz parte

do posicionamento da empresa em relagao as novas tecnologias
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[além de ser] uma personagem totalmente digital” (SILVA, 2015,
p- 70).

Saltando para a proxima década, em 2017, a empresa prota-
gonizou uma agdo estratégico-comunicacional inusitada para uma
loja de departamentos: criou e pds em circulagao o perfil de Lu no
Tinder, um aplicativo de relacionamentos. Segundo reportagens da
época, “em suas fotos no perfil do Tinder, a Lu apareceu descontraida
e sorridente. Em uma das imagens, até brincou com um bigode. Em
sua descrigdo, o texto: ‘Ah, ja sei o que vocé esta pensando: ‘sera que
ela topa, mesmo?’ Da um like para descobrir” (ADNEWS, 2017).

A personificagdo e humanizagdo da marca, a partir da Lu, a
criagdo de lojas virtuais, parcerias com empresas de tecnologia para
potencializar seu alcance comunicacional e de vendas, entre outras
agoes, sdo exemplos que mostram claramente que,“‘cada vez mais, as
empresas precisam adequar suas praticas comunicacionais e estraté-
gias de marketing ao contexto da cultura digital” (SILVA, 2015, p. 39).

A live ! realizada em 5 de janeiro de 2018, pela marca, no Fa-
cebook, é o que para nos ilustraria as novas possibilidades estratégi-
co-comunicacionais que podem surgir dessa cultura digital, fruto da
convergéncia midiatica e da narrativa transmidia. “Live Fantastica”
foi apenas uma das demais agdes que compuseram o pacote estraté-
gico nomeado “Liquida¢ao Fantastica’, agdo de promogao de vendas
que ocorre ha mais de 20 anos e é tradicionalmente realizada no més
de janeiro, mobilizando toda a rede varejista.

Concomitantemente a acdo nas lojas, em um estidio do Ma-
gazine Luiza, em Sdo Paulo, a atriz Fernanda Souza comandava a live,
que, além de interagir com o publico que a via, possuia conexao di-

reta com alguns humoristas espalhados pelas unidades da rede, ao

1 Termo utilizado para definir as transmissdes audiovisuais, em tempo real,
pelas midias sociais.



vivo nas filas, entrevistando e fazendo gincanas com os potenciais
consumidores. Nas mais de trés horas de transmissao ao vivo, direto
pelo Facebook, alguns consumidores, entre uma brincadeira e outra,
apresentavam mercadorias que estavam em promogao nas lojas.

Um nimero de WhatsApp foi disponibilizado para que os inter-
nautas enviassem audios e videos para serem divulgados durante a live.
Além do rastreamento de mensagens dos internautas (consumidores),
a partir das midias sociais, com as hashtags #magalu e #livefantastica,
contaram também com o aplicativo da marca, o app magalu, que trazia a
participagao/interagdo da Lu anunciando algumas promogoes.

A partir da contextualizacdo de nosso objeto, nos interessa,
nesta investigacdo, refletir sobre o consumo midiatizado, seu enga-
jamento e “formas de interatividade” (BERGER, 2014; 2017) que se
desvelam de uma “cultura da convergéncia” (JENKINS, 2009) e “par-

ticipagdao” (SHIRKY, 2011).

Do midiatico ao midiatizado: o consumo

Objeto de discussao e critica, consideramos a comunica¢ao
mercadologica um [écus privilegiado que permite exemplificar o de-
bate da sociedade midiatica e do consumo midiatizado.

Nesse sentido, sem pretender utilizar este espago para propor
um (novo) conceito muito menos esgotar o assunto, queremos, com
esta abordagem, interpretar o papel da comunica¢ao mercadoldgica
no que tange aos debates em torno dos consumos midiatizado e mi-
diatico, assim como Trindade e Perez (2016, p. 385) buscaram refletir
“sobre as dimensodes da presenca mididtica na formagao dos habitos
e atitudes de consumo e na construgéo dos vinculos de sentidos entre

as expressoes das marcas/produtos/servigos e seus consumidores”
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Entendemos que esse alargamento das estratégias comunica-
cionais mercadologicas, por meio de novos/outros formatos, conte-
udos e plataformas, abre caminho para entender tanto seu espraia-
mento pelo social e suas implicagdes nas praticas de consumo como
também compreender as estratégias pelas quais os anunciantes an-
gariam interagdo com os sujeitos-consumidores, reverberando em
engajamento.

Desejamos ndo apenas compreender a ubiquidade da comu-
nica¢ao mercadolégica na interagdo com as dinamicas socioculturais,
mas problematizar essa produ¢ao midiatica que ¢ ofertada. Para tanto,
demarcamos o enfoque que sera dado pelo que entendemos por con-
sumo mididtico. Partimos das reflexdes de Toaldo e Jacks (2013), em
que problematizam sobre o conceito, adotando como eixo condutor as
teorizagdes sobre o consumo cultural, de Néstor Garcia Canclini.

As autoras enfatizam que, no que se refere ao consumo midi-
dtico, duas tendéncias de estudos podem ser localizadas. A primeira
delas é alinha que se destina a compreender o papel da midia no con-
sumo, enquanto a segunda se debruga sobre o consumo do que é pro-
duzido pela midia. No entanto, compreendemos que uma proposta
investigativa nao anula a outra; pelo contrario, ambas se complemen-
tam. Essa leitura de complementariedade advém das reflexdes que
sao sugeridas, algumas das quais referenciamos aqui, principalmente
aquelas provenientes do texto de José Luiz Braga (2012). Nele, sdo
fornecidas pistas para enriquecer e pensar sobre o debate em torno
dos consumos midiatizado e midiatico.

Entendemos o consumo mididtico como pertencente a esse
circuito comunicacional, ensejando esfor¢os criticos e reflexivos sobre
o que é produzido, o que dessa produgdo midiatica é (e como é) con-

sumido e, por fim, como, a partir do consumo dessas produgdes mi-



diaticas, podem elas atravessar nossas praticas de consumo cotidianas,
nossos vinculos de pertencimento, os processos de sociabilidade e int-
meras outras implicagdes que podem se desdobrar desse fenomeno.
Queremos, com isso, demarcar que concordamos com as au-
toras quando gestam o consumo midiatico a partir do consumo cul-
tural, contudo o vemos mais do que uma “antessala para os estudos de
recep¢ao’. O consumo mididtico abarca, a0 mesmo tempo, as esferas
da produgao e da recep¢ao. Hoje, ele deve ser compreendido como um
circuito, que, além de estar presente nessas duas esferas, as alimenta, e

ndo como uma fase demarcada do processo comunicacional.

Marcas interativas: promovendo vendas
em espacos de convergéncia, participacao

e influéncia

As marcas, ao longo do tempo, passaram por inumeras (trans)
formagoes para se adaptarem ao espirito de seu tempo, promovendo,
a partir disso, inovagdo e criagdo, seja para existir e se manter no
mercado, preservando sua identidade e gerando diferenciacdo en-
tre os concorrentes, seja pela busca por novidade, criando algo que
atraia o consumidor (CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007).

Os espagos virtuais criados a partir da internet, ampliados e
popularizados sobretudo com a chamada WEB 2.0, propiciaram ambi-
éncias de interagao e colaboragao, além de proporcionarem a conver-
géncia entre as midias, como defende Jenkins (2009). Consumidores
e marcas passaram a ter uma relagdo interativa com as novas midias,
sobretudo nas midias sociais, a ideia de convergéncia como um fator
em que a informagao é recebida e processada pelos consumidores, cap-

tando as suas exigéncias por meio da comunicagdo interativa.
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Nesse espaco de interagdo, o publico-consumidor tem con-
quistado protagonismo nas a¢oes de marcas. Berger (2014, p. 129),
por exemplo, aponta que “ver os outros fazerem alguma coisa deixa
as pessoas mais propensas a também fazer”. Assim, a ideia é de que
o publico tende a reproduzir o comportamento dos outros, bastando
a um ter a iniciativa para que os demais o sigam. Portanto, podemos
levar em considera¢ao que ver outros comprando e participando
contagia o publico a consumir e participar também.

Assim, agdes promocionais de marcas que buscam usufruir
dos recursos de intera¢ao disponiveis nas midias sociais para atrair
o publico ao consumo de contetdo e a venda de seus produtos po-
dem ter sucesso quando levam em consideragdo que “as pessoas
precisam ver o comportamento das outras para poderem imitar”
(BERGER, 2014, p. 136). Dessa forma, uma agao promocional de
vendas em que a compra e a experiéncia dos consumidores podem
ser vistas de forma ampla e acessivel torna-se um espago de influ-
éncia para o consumo e as vendas.

Dessa maneira, uma marca pode explorar os recursos tecnolé-
gicos e interativos das midias sociais para criar experiéncias de consu-
mo em que o comportamento coletivo de interagdo pode influenciar
o comportamento de compra daqueles que estdo no espago de vendas,
como em uma transmissao ao vivo em que os consumidores podem
dialogar com a marca e adquirir os seus produtos. Devemos pensar
que, “quando ndo temos certeza do que é certo fazer, recorremos aos
outros para ter uma ideia melhor da resposta” (BERGER, 2017, p. 31).

Levamos em consideragdo que as marcas, quando agem a

partir da interatividade? e da convergéncia, interferem diretamente

2 Trabalhamos a “interatividade” a partir de um ato de resposta entre dois ou
mais atores em rede. Um provoca a interatividade a partir do contetido postado e
os demais interagem curtindo, comentando ou compartilhando.



no imaginario do consumidor sobre o ato de consumir. O imagina-
rio é uma dimensdo importante do consumo no contexto contem-
poraneo, e nesse sentido ¢é notavel a contribui¢do das midias na re-
descoberta das dimensdes imaginarias da vida coletiva e individual
(SEMPRINT, 2010).

Como dito, na maioria dos casos, as pessoas decidem fazer
0 que as outras estdo fazendo. Portanto, em um espago virtual de
vendas em que as pessoas estdo interagindo e comprando, tanto a in-
tera¢do quanto a compra, mesmo que de desconhecidos, influenciam
positivamente aqueles que entram despretensiosamente ou receosos
do consumo.

As marcas tém cada vez mais entendido esse recado e usu-
fruido de todas as maneiras possiveis para esgotarem as potenciali-
dades que as midias sociais oferecem, seja fazendo atendimento pelo
Twitter, utilizando o recurso stories’ do Instagram, ou mesmo uma
transmissdo ao vivo pelo Facebook para promover vendas, pois sa-
bem que os consumidores se aproximam desses espagos de interacao
para consumir o conteudo e as informagdes das marcas.

Devemos levar em considera¢do que, “se as pessoas nao
puderem observar e fazer o que os outros estao fazendo, elas ndo
terdo como ser afetadas por eles” (BERGER, 2017, p. 61). Dessa
forma, a influéncia sé funciona quando as opinides ou os com-
portamentos dos outros sdo observaveis, seja por reagdes, emojis
ou comentarios. Os ambientes podem nao decidir por nds, ndo
obstante, somos interpelados constantemente pelas pessoas que
nos cercam, tendo a influéncia social como uma forma de imita-

¢do de comportamentos (BERGER, 2017).

3 Ferramenta disponivel em midias sociais como Facebook e Instagram para a
publicacdo de contetidos temporarios, que ficam em destaque normalmente por
24 horas.
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Nesse universo de convergéncia de midia e de interagdo, as
marcas buscam transformar seus publicos-seguidores em publicos-
-consumidores por meio dos contetidos e da exploragao das ferra-
mentas das midias sociais, gerando o engajamento (PINHEIRO,
2018). O engajamento deixa visivel o consumo e sua intensidade,
porém, é por meio da conversagdao em rede (RECUERO, 2014) que
a qualidade desse engajamento migra de um aspecto exclusivamen-
te quantitativo de interatividade, mediante a audiéncia em torno do
conteudo, para uma visdo qualitativa das reagoes, dos comentarios,
marcagoes e compartilhamentos, a fim de evidenciar o comporta-
mento dos consumidores no ambiente de interagao.

Quando observamos os inimeros recursos que as tecno-
logias digitais disponibilizam para as marcas poderem se relacio-
nar com seus consumidores, compreendemos a necessidade de
investigar como sdo desenvolvidas as estratégias de comunicagdo
e marketing para que as marcas sejam gerenciadas nesses espagos
interativos e colaborativos.

Nao se pode ter um pensamento reducionista ou radicalmen-
te administrativo sob a perspectiva da marca, seja em sua construgao,
gerenciamento ou transformacao; do contrario deixariamos de lado
o entendimento sobre a contribui¢ao das organiza¢des no comporta-
mento social, comunicacional e de consumo, mesmo em se tratando

de uma promocao de vendas.

Procedimentos metodolégicos

O objeto amostral desta pesquisa é a acao “Live Fantastica”

da empresa Magazine Luiza, transmitida pelo Facebook e articulada

com as demais midias sociais, com as lojas fisicas e com o aplicativo



movel WhatsApp. Essa comunicagdo mercadologica é uma agao pro-
mocional de vendas, definida pela Associagdo de Marketing Promo-
cional (AMPRO, s/d), como uma atividade de comunicagao que, por
meio de campanhas ou eventos proporcionam experiéncia de mar-
ca e interacdo, acontecendo ao vivo na relagdo do consumidor com
marca, produto ou servigo.

A premissa basica do live marketing é sensibilizar as pesso-
as, o que torna a atividade muito mais complexa do ponto de vista
dos riscos envolvidos, porém, permite atrair a atengdo das pesso-
as pelos meios de conexdao (MEIO E MENSAGEM, 2013), como
midias sociais, através da mediagdo entre conteudo e experiéncia
proposta pela marca.

A coleta de dados se deu a partir do contetdo e da inte-
ra¢do dos consumidores* com a produ¢ao de contetdo no espago
destinado a essa transmissao ao vivo pelo Facebook. A analise foi
realizada a partir das métricas® disponiveis na midia social e da
conversa¢ao dos consumidores com a marca junto a agdo de pro-
mogao de vendas transmitida pelo Facebook e articulada com os
consumidores conjuntamente com as lojas fisicas e pelo aplicativo
movel WhatsApp.

Dessa forma, esta pesquisa, mesmo apresentando em di-
versos momentos dados quantitativos, posiciona-se como uma
pesquisa qualitativa, pois a contribui¢do dos resultados se da pela
andlise e compreensao de como a interatividade dos consumido-
res com a marca reverberou em vendas, sobretudo a partir da con-

versac¢do em rede.

4 Entendemos como “consumidores” aqueles que, inicialmente, assistiram e
interagiram com a a¢do promocional de vendas — o consumo da live, independen-
temente da comprovagdo do ato de compra.

5 As métricas utilizadas sao de visualiza¢ao da Live, em tempo real e as de inte-
ratividade: curtidas, comentarios e compartilhamentos.
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Live fantastica: dos cliques, comentarios e

compartilhamentos as vendas

A analise dos dados partiu da agdo Live Fantastica, ocorrida
no dia 05 de janeiro de 2018, das 10h as 14h pelo Facebook. Essa
acdo promocional foi parte de um evento maior e o mais tradicional
da rede varejista, a Liquidagao Fantastica, que teve nesse ano a sua
primeira edi¢ao aliada as praticas de vendas online em tempo real a
partir da transmissdo ao vivo, conhecida por live, em sua pagina no
Facebook. Houve articulagao também com vendas em lojas fisicas
(trés estabelecimentos da rede, em cidades diferentes, fizeram parte
da agdo transmidiatica), além da utiliza¢ao do aplicativo WhatsApp,

conforme podemos observar a partir da FIGURA 1.
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Figukra 1
Quadros ilustrativos da acdo midiatizada
Fonte: Elaborada pelos autores.

Notamos que as acdes em tempo real articularam os ambien-
tes on e off-line das vendas nas lojas fisicas ao merchandising virtual®,

fortificando a promogao de vendas, que passa de um simples ato de

6 Entendemos por merchandising virtual o ato de criar uma agao de vendas a
partir de uma transmissdo online por midia social.



divulgacao de produtos para uma a¢do complexa de entretenimento,
relacionamento e atendimento, além das vendas. A interacao entre
consumidores e os atores da agdo promocional se deu ininterrupta-
mente, indo da conversagdo pura ao processo de compra.

Para termos uma ideia do reflexo que essa agdo gerou, toma-
mos como base inicial de dados o volume das métricas de interativi-

dade a partir da live no Facebook (QUADRO 1).

Data 05/01/2018 Duragao 3 horas
Seguidores da Fanpage 6.720.828  Total de visualizagdes da live 8,7 milhdes

Média de acessos

. A . 15 mil Volume de reagdes/curtidas 497 mil
simultaneos na live
Volumeld.e 10 mil Volume fie 8.7 mil
comentarios compartilhamentos
Percentual de Engajamento 5,92%
Quadro 1

Métricas de interacdo e engajamento da Live Fantastica
Fonte: Elaborado pelos autores.

Inicialmente os dados métricos sdo positivos, pois o volume
de visualizagdes da live é superior ao volume de seguidores da fanpa-
ge, ou seja, temos que o conteudo atraiu um volume maior de con-
sumo do que a “audiéncia presumida’ (PINHEIRO; AVANZA, 2017)
da marca. Outro dado importante ¢ a taxa de engajamento de 5,92%,
um valor expressivo quando se trata da mensuragao do engajamen-
to em midia social, especialmente no Facebook. Podemos afirmar
que a agdo atingiu diretamente 515.040 potenciais-consumidores,
ampliando a visibilidade da marca e de seus produtos, acarretando
consequentemente em ampliagdo das vendas.

Ao longo dessa agdo mercadoldgica de promogao de ven-

das, inumeros indicadores da influéncia de consumo e de compra

7 Taxa de engajamento é dada pela soma de todas as reagdes, compartilhamen-
tos e comentarios proporcionalmente ao alcance do conteudo dentro da rede de
seguidores de um perfil.
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pelos consumidores foram evidenciados no processo de conver-
sac¢do e de interagao.

Durante a live (FIGURA 2), observamos alguns indicadores
de influéncia, como estimulo ao imaginario dos consumidores mos-
trando a intera¢do, o consumo e os ambientes; a visibilidade dos con-
sumidores realizando suas compras; a interatividade com videos dos
consumidores enviados pelo aplicativo WhatsApp e a interagdo com

a persona Lu mostrando o consumo dos produtos.

%

‘_G"“DAQN. Sandra Marina Lagarreta A3aaama comenar no age da
\N'I'As-"(q Magai| Sempre b atendiia, vou Segus comprandalil

1agazineluy

' Figura 2
Capturas de tela durante a Live Fantdstica
Fonte: Elaborada pelos autores.

Com a a¢do promocional, a conversa¢ao dentro do espaco de
comentarios se inicia mostrando diversos interesses de didlogo com
a marca (FIGURA 3). Ha consumidores relatando como esta a liqui-
dacao em sua regido; consumidores querendo saber se ha unidades
da Magazine Luiza em sua regido; a marca conversando com os con-

sumidores a partir da sua persona, a Lu.
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| 11:28 Porqué vocés nédo tem
loja em palmas no Tocantins ?

O ( 11:09 Aqui no Rio néo tem
magalu
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Curtir - 9 sem
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a - - 2:02:08 Como abre o link app do Magalu, la tem muiiita oferta bacanal

magazine ?

* - - 1:42:14 Vou passar ai

* - 10:45 S6 bla bla bld nessa live... ki
promocdo que & bom, nadal affl

Figura 3
Indicadores de conversa¢do durante a Live Fantastica
Fonte: Elaborada pelos autores.
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Como a agdo aconteceu em um espago democratico de intera-
tividade, a conversagdo, nem sempre as participacoes ficaram dentro
da proposta do contetido, devido ao comportamento dos atores em
rede, aqui caracterizados como consumidores (FIGURA 4). Houve
mensagens isoladas e sem destinatario de “Bom dia” até pedidos de
emprego, em que o consumidor até deixou o seu numero de telefone

visivel para toda a rede que participava da conversagao.

ft - 29:50 FERNANDA ’ y - 43:09 BOM DIA @
LOUCAAA.. POR 1SSO TE AMAMOS s /%[ QUE DEUS 03 ABENGOE
PODEROSAMENTE O TRABALHO DE

’ VOCES._BJS
. - 48:00 Bom dia

cidade de Meruoca_ce P—p
™o

- 2929 Feh sua linda ‘ - 48:40 Bom dia
estou aqui no cabo-pe lhe assistindo no

trabalho
. . - 4749 Tirulipa VC
& de mas cara

- % - 29:27 Feeseee me manda um bjo
te adoro muito fernandinhaaaa ™ bjus para vc
° & -

T 2 i - - 3:27:28E
. 2:40:06 Mandem um Oi Pra ‘ melhor Jair se acostumando...

i - 48:12 Bom dia

.~

Figura 4
Conversagdo aleatoria durante a Live Fantdstica
Fonte: Elaborada pelos autores.
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Apesar de gerar dispersdo da conversagdo, tirando o foco
ou até descontextualizando a relagdo entre contetido e atores en-
volvidos no processo, ndo ha como evitar esse tipo de ocorréncia,
pois estamos tratando de um espago aberto, em que os atores da
conversagao se manifestaram de diversas maneiras espontaneas,
tratando até de assuntos distantes da proposta do conteudo daque-
le momento, como ¢é o caso de um comentario que faz alusdo a um
pré-candidato a Presidéncia da Republica, possivelmente para pro-
vocar outro tipo de conversacao.

O foco da conversagdo deveria ser em torno da promo-
¢ao de vendas e da experiéncia e desejo de compra por parte dos
consumidores. Podemos observar pela FIGURA 5 a conversagdo
em torno da promogado de vendas, por meio dos comentérios dos
consumidores evidenciando o seu desejo por cada produto. Essa
analise serve como instrumento para avaliar quais sdo as princi-
pais demandas dos consumidores em relagdo ao tipo de produto,
marca ou departamento.

. 29:31 Eu ja comprei meu grill. BT Y e
29:39 Oie magazine j& aproveitei as

Estava com um bom desconto. Obrigada - " zInE |

magalu promocaa & comprei duas pace\as pressao ()9 uma pra
mim & uma pra minha mie ¢

Curtir - 9 sem
Curtir - Responder - 1d

. 1151 Nossa fiz a festal Amei, vocés estéo g —— . -
de parabéns 1755 Magalu, comprei pelo aplicativo
e ferro de passar e aspirador. Esperando geladeira inverse
el bl Lol Curlir - Resnonder - 1d
.‘ i 46:22 nossa.. ja tudo esgotado....fiz minhas . . - 46:22 Todos que eu tentei comprar estéo
escolhas e qd fui finalizar o pedide esgotade esgotados ;(
Curtir - Responder - 1d Curtir - Responder - 1d (-}
Figura 5

Conversagio evidenciando o desejo de compra durante a Live Fantastica
Fonte: Elaborada pelos autores.

Como estamos tratando de um ambiente dindmico de es-
timulos ao consumo, sobretudo da compra de produtos, se faz ne-
cessario evidenciar dados que demonstrem a decisao de compra do

consumidor, reflexo da influéncia desse ambiente (FIGURA 6). Po-



demos perceber pelos comentarios que os consumidores compraram
e expuseram aquilo que compraram, como uma forma de interagao,
mas também de inclusdo dentro do grupo de pessoas que estiveram
naquele ambiente, aproveitando as promogodes, seja pelas lojas fisicas,

pelo aplicativo ou pelo site.

' Wessiee S - 0-00 Vamos pra cimal! Eu quero um fogéo ‘ - 11:47 Quero uma
5 bocas [tatiaia.magazine Luiza vem ser felizllll #tamojunto fritadeira elétrica sem dleo
Curlir - 9 sem
. ! 0:00 Eu quero uma TV mais eu sd largo
do trabalho de 119:00serd que eu consigo comprar nesse . 11:45 Tanquinho Colomarg
horério ainda quanto?
”~ o
\’ .. - 0:00 Vamos aguardar ansiosamente! ', s » - 2934 QUERO
[ K L€ !a_ ?3& 1 Preciso de uma cama de casal, fogdo MICROONDAS

5 bocas, micro-ondas, armaric de cozinha, sofas para sala de
visita, snfa de treis lugares e. Quatro p.i\.'er TV, mesa para copa Curtir - 9 sem

com seis cadeiras, aparelho de jantar e faqueiro, TV de 557
c - - 11:14 Bom dia, preciso de
video games ps4 pro meu filho quanto ta o

‘ 0:00 Quere uma mesa de vidro ¢ 4 cadeiras
almofadadas.. preco

Figura 6
Conversagio evidenciando a compra durante a Live Fantastica
Fonte: Elaborada pelos autores.

As oportunidades de reflexdo sdo inimeras a partir daquilo
que coletamos durante o processo de interagdo e conversagdo. Além
do comportamento de compra propriamente dito, foi possivel, por
exemplo, observar a demanda dos consumidores por unidades do
Magazine Luiza em suas regides (FIGURA 7). Isso mostra de forma
positiva que a marca exerce desejo sobre o consumidor, especialmen-
te quando ele manifesta a demanda pela possibilidade de consumir

fisicamente em sua cidade e/ou regido.

@ 0:00 Vem para o Rio de Janeiro também g - 0:00 Vou criar uma peticio para abrir uma
precisamos de uma loja aqui. Sé dé casas bahia & ponto friol empresa em Nilépolis RJ uma magazine Luiza vou pedir Vem

= pra Nilépolis bjs

g - a - 0:00 Vou criar uma peticio para abrir uma on 3
empresa em Nilopolis RJ uma magazine Luiza vou pedir Vem . 0:00 Pele amer de Cristo abre uma
pra Nilépolis bjs magazine em Brasilia . .
Estamos cansados do cartel que rola por aqui.

™ 0:00 Bem dia porque O MAGAZINE LUIZA
NAQ TEM NO RIO?? { +- 0:00 Vo criar uma peticdo pra abrir uma
O RIO MERECE TBM UM MAGAZINE LUIZA! magazine luiza agui no ES, é pedir demais? Vem pro ES,
magalu
-~ MG iR
Figura 7

Conversagio evidenciando a expansdo da marca durante a Live Fantdstica
Fonte: Elaborada pelos autores.
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Além desses dados apresentados neste artigo, citamos ainda
uma série de comentdrios caracteristicos do processo de atendimen-
to e relacionamento, como questionamentos sobre valores dos pro-
dutos, parcelamentos, frete, entrega atrasada, reclamagoes sobre a
qualidade da transmissdo, reclamagoes e sobre a disponibilidade de
produtos, além de duvidas gerais. Todos os questionamentos foram
respondidos em tempo real pela equipe do Magazine Luiza, desde o
comentario mais simples de ser resolvido aos que poderiam até criar
foco de criticas e uma crise momentanea para marca naquele espago.

Por fim, a andlise se mostrou eficiente para ilustrar o envolvi-
mento do publico-consumidor com relagdo aos estimulos propostos
pelo Magazine Luiza, criando um ambiente de interagao e engaja-
mento de marca, evidenciando a influéncia que a marca estabelece no
processo de compra, por muitas vezes explicitado pelo consumidor
na forma de comentarios e videos pelo WhatsApp. Podemos afirmar
que temos aqui um exemplo de convergéncia de midia e transmidia

bem executado.

Consideracoes finais

Este artigo surgiu da vontade de refletir sobre o consumo mi-
diatico, seu engajamento e suas formas de interatividade, advindas
de uma (contemporanea) cultura da convergéncia e da participagao,
que teve como objeto de estudo a “Live Fantastica’, uma a¢ao promo-
cional de vendas do Magazine Luiza, no Facebook.

Ao problematizarmos essa produg¢ao midiatica que foi oferta-
da, pudemos observar como a dindmica de condugdo da live - a¢ao
promocional - possuia uma linguagem e estética tipicas dos pro-

gramas de auditérios, formato oriundo das midias analdgicas. Ou



seja, existia uma linguagem que atravessava o universo das midias
analdgicas e chegava até as midias digitais e sociais. Extrapolaram-se
os limites de uma mera agdo promocional de vendas/comunica¢do
mercadologica, para também ser tornar entretenimento.

Acrescemos que foi possivel observar o envolvimento do
publico-consumidor nas estratégias que eram propostas pelo Maga-
zine Luiza pelos comentdrios diretos e ao vivo na live, pelo uso de
hashtags em outras midias sociais, pela utilizagdo do aplicativo e do
WhatsApp. Isso permitiu radiografar um ambiente de participacao,
interagdo e engajamento de marca, por vezes evidenciando a influ-
éncia da agdo e da marca no processo de compra dos consumidores.

No que se refere ao engajamento proveniente da conversagao
em rede, entendemos que quantitativamente os dados métricos foram
positivos, pois o volume de visualizagdes da live superou o volume de
seguidores da fanpage. Consideramos que o engajamento de 5,92% foi
um valor expressivo quando se trata de mensuracao de engajamento
em midias sociais, especialmente o Facebook. Referente aos aspectos
qualitativos do engajamento, observamos que, mesmo tendo intera-
¢oes que deslocavam o propdsito da agao promocional de vendas (FI-
GURA 4), alguns indicadores de influéncia foram observados, como
o estimulo ao imaginario dos consumidores evidenciando o desejo de
compra durante a live (FIGURA 5), divulgando a(s) compra(s) feita(s)
durante a agdo (FIGURA 6) e o questionamento da possibilidade de
expansao fisica da rede varejista (FIGURA 7).

Por fim, um dos desdobramentos desta pesquisa em curso é
a constru¢do de um quadro analitico de indicadores teéricos de in-
fluéncia a ser usado a partir da coleta de dados de conversacdes em
rede vinculadas as ferramentas de promogao de contetido e a intera-

tividade de lives.
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