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RESUMO

Este trabalho é composto por um estudo de caso sobre o influenciador virtual Pin e sua
utilizacdo pela marca Ponto para estimular a interacdo e gerar engajamento do publico com a
marca na plataforma Twitter. Para compreender essas movimentagdes de comunicacdo da
marca, inicialmente foram conduzidas aproximacfes ao tema com a construcdo de dois
capitulos tedricos. No primeiro, apresenta-se um histérico da internet e suas caracteristicas
enquanto espaco da comunicacdo em rede. No segundo, aborda-se o conceito de marcas, de
personalidade da marca, de interacdo e engajamento para, entdo, conceituar os influenciadores
virtuais a partir de outros elementos de marca como personagens e mascotes, assistentes
virtuais, chatbots e influenciadores digitais. Apds essa fundamentacdo teoérica, como
metodologia da pesquisa também se assume uma postura exploratoria, no sentido de ir a campo
(digital) para verificar de que forma a marca utiliza o influenciador virtual para estimular a
interacdo e 0 engajamento com o publico no Twitter. Assim, a partir de um recorte de 12 tweets
da marca publicados em setembro de 2021, foram coletados e analisados dados qualitativos,
com base na técnica de analise do contetdo, procurando investigar como se davam os dialogos
e interagdes do Pin com o publico na plataforma. Como resultado foi possivel identificar e
categorizar algumas das estratégias que a marca utiliza a partir do personagem virtual para
estimular a interacdo com o publico. Por exemplo, a criagdo de uma comunidade virtual ao
redor do personagem; a apropriacdo de assuntos virais ou relevantes culturalmente para o
publico da marca; a conversagdo entre usuarios e personagem; a criacdo de memes e de
postagens de humor com o personagem; e o compartilhamento de contetdos criados pelos
préprios usuarios, como forma de validar sua participacdo na comunidade e estimular outros

usudrios a criarem conteddo com e sobre o Pin.

Palavras-chave: Influenciadores virtuais; Pin; Ponto; Twitter; Midias Sociais.



ABSTRACT

This work consists of a case study on the virtual influencer Pin and its use by the brand Ponto
to stimulate interaction and generate public engagement with the brand on Twitter. In order to
understand these brand communication movements, approaches to the theme were initially
conducted with the construction of two theoretical chapters. The first presents a history of the
internet and its characteristics as a space for network communication. In the second, the concept
of brands, brand personality, interaction and engagement is approached, to then conceptualize
virtual influencers from other brand elements such as characters and mascots, virtual assistants,
chatbots and digital influencers. After this theoretical foundation, as a research methodology,
an exploratory posture is also assumed, in the sense of going into the field (digital) to verify
how the brand uses the virtual influencer to stimulate interaction and engagement with the
public on Twitter. Thus, from a clipping of 12 tweets of the brand published in September 2021,
qualitative data was collected and analyzed, based on the content analysis technique, seeking
to investigate how Pin's dialogues and interactions with the public on the platform took place.
As a result, it was possible to identify and categorize some of the strategies that the brand uses
with the virtual character to stimulate interaction with the public. For example, creating a virtual
community around the character; the appropriation of viral or culturally relevant issues for the
brand's audience; the conversation between users and character; creating memes and humor
posts with the character; and sharing content created by users themselves, as a way to validate
their participation in the community and encourage other users to create content with and about
Pin.

Keywords: Virtual influencers; Pin; Ponto; Twitter; Social Media.
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1 INTRODUCAO

A internet, desde sua cria¢do até os dias atuais, vem se tornando uma parte cada vez
mais importante do dia a dia das pessoas que tem acesso a ela. Sua popularizagdo resultou em
mudancas na forma como interagimos com nés mesmos, outras pessoas € 0 mundo ao Nosso
redor. Essas transformacdes também atingiram a area da comunicagédo, que precisou se adaptar
ao novo publico, igualmente transformado pela internet.

Um tipo de plataforma que ganhou popularidade na internet, principalmente nas ultimas
décadas, foram os sites de redes sociais. Os seus principais exemplos, como Orkut, Facebook
ou Twitter, caracterizam-se como um espaco de troca e interagdo entre 0s usuarios, por diversos
formatos de contetdo: textos, videos, imagens, mensagens curtas, gifs animados e etc. Cada
usuario cria e compartilha seu préprio contetdo e pode interagir com o conteudo dos outros
usudrios. Os usuarios também se juntam em comunidades online a partir de interesses e assuntos
em comum, fazendo da internet um ambiente colaborativo, onde os proprios usuarios estdo no
centro de tudo e onde eles tém o poder de escolher como e com quais mensagens de
comunicacdo eles iram interagir.

Essas mudancas na comunicacao e nos usuarios também levam as marcas a procurarem
novas formar de interagir e se aproximar do seu publico, ja que, na cultura da internet, o que €
valorizado é o conteudo dos préprios usuérios, e a publicidade das marcas € vista com suspeita
e as vezes até como ameaca as redes que 0s usuarios se inserem. Por isso, o foco da
comunicacdo no ambiente digital passa do produto para o consumidor. E ndo qualquer
consumidor, mas o consumidor humano, com desejos, ansiedades e individualidades. Como
estratégia para se inserir nos sites de redes sociais de forma positiva, as marcas buscam criar
uma personalidade que se aproxima de uma pessoa real, e que, assim como seus consumidores,
também possui vontades e insegurancas, ndo é perfeita, e emite opiniGes e posi¢des sobre
assuntos diversos, muitas vezes fora do seu mercado.

Uma das estratégias adotadas pelas marcas, popularizada no Brasil pela personagem Lu,
da Magalu, é a criacdo de influenciadores virtuais: personagens virtuais 3D, com nome, historia
de vida, senso de humor e caracteristicas proprias, podendo ser personagens humanos ou nao-
humanos. Lu foi criada pela marca com o propdsito de humanizar as interagdes com o chatbot
de atendimento na loja virtual, porém seu sucesso a transformou em uma influenciadora da
marca, que assina os posts compartilhados pela Magalu, escreve para o blog da marca, aparece

em campanhas para midia tradicional e no ponto de venda e até faz a divulgacdo de outras
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marcas. Dado o sucesso da personagem Lu, diversas empresas comegaram a criar seus proprios
personagens, como Nat da Natura, CB das Casas Bahia, Mara da Amaro, Dai da Dailus, e 0 Pin
da Ponto.

A Ponto, empresa do grupo Via Varejo, criou seu perfil no Twitter no ano de 2008. Desde
entdo, o personagem “Pin”, utilizado pela empresa, comegou a criar forma, assinando 0s posts
da marca, mais ainda sem uma representacdo oficial. No inicio, o perfil se utilizava de
fotografias de pinguins reais para criagdo de memes e imagens para interagir com o publico.
Em 23 de abril de 2021, apds a mudanca de nome da marca de Pontofrio para Ponto, o Pin é
“oficializado” como influenciador virtual da Ponto: ganha uma renderizacéo 3D caracteristica
que ¢ adotada como a “cara” do personagem?, e 0 modelo ¢ utilizado para criagdo de imagens
variadas do Pin em diversas situacdes. O principal diferencial do personagem, em comparacao
aos influenciadores virtuais de outras marcas, € que o Pin ndo toma forma humana, e sim de um
pinguim, animal mascote da marca ha muitos anos.

Tendo em vista o que foi apresentado, essa pesquisa propde a condugdo de um estudo de
caso sobre as influéncias exercidas pelo personagem Pin, da empresa Ponto, na comunicacgéo
estratégica da marca, em especial no que se refere a utilizacdo desse influenciador virtual para
estimular as interacbes e engajamento da marca na plataforma Twitter. Como problema de
pesquisa, foi definido o seguinte: “Como a Ponto utiliza o influenciador virtual Pin para
estimular as interagdes e engajamento com o publico através da plataforma Twitter?”.

Como objetivo geral da pesquisa, busca-se compreender como a Ponto, através do seu
influenciador virtual Pin, interage com o publico na plataforma Twitter, no sentido de gerar
engajamento com a marca. Os objetivos especificos delimitados para o trabalho foram:
identificar as estratégias do personagem Pin, seu estilo de comunicacdo, personalidade e
identidade; analisar como a Ponto se apropria da linguagem do Twitter para criar interacdes
marca-publico; e verificar os assuntos levantados pelos consumidores/publico nos dialogos com
o Pin.

A escolha dos influenciadores virtuais como tema para o trabalho se deu devido ao
interesse de compreender melhor o tema, aprofundar os conhecimentos da pesquisadora e
contribuir para a discussao sobre seus usos e caracteristicas, por se tratar de um objeto de estudo
que surgiu e se popularizou recentemente. Os influenciadores virtuais sdo o resultado de uma

combinagdo e apropriacdo de diversos outros fendmenos como os influenciadores digitais,

1 Disponivel em: <https://twitter.com/pontofrio>. Acesso em 10 set. 2021.
2 Tweet de apresentacéo do Pin: <https://twitter.com/pontofrio/status/1385581980994125824>. Acesso em 27
jul. 2021
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inteligéncia artificial e os tradicionais personagens e mascotes de marca. O personagem do Pin
foi escolhido devido ao seu perfil de comunicacdo, tendo se destacado com acbes néo
convencionais. Além disso, a autora acompanhou sua criacdo em tempo real, atraves do Twitter
da marca, despertando o interesse pelo personagem e sua personalidade. Por isso, o trabalho
analisa material recente, com foco na estratégia de interacdo e aproximagao da marca com seu
publico através do personagem.

Ja a escolha da plataforma Twitter foi feita pelo perfil desta, que estimula a interacdo
entre 0s usuarios atraves de mensagens curtas de até 280 caracteres, 0s tweets, permitindo a
insercdo de fotos, videos, gifs animados e enquetes interativas. O principal incentivo da
plataforma para que os usuarios compartilhem seus pensamentos é a frase “o que esta
acontecendo?”, inserida no espaco onde os usuarios digitam seus tweets, destacando também o
perfil dindmico da plataforma, com informacGes rapidas e em constante atualizacdo. Ela é o
espaco ideal para uma marca moldar a personalidade do seu personagem, criando pequenas
mensagens que refletem seus pensamentos, gostos e angustias.

Em termos de organizacdo e estrutura do trabalho, no capitulo “A comunicagao digital
e a sociedade em rede” ¢ feita uma breve apresentagdo da internet e sua evolugdo histdrica, com
foco em como sua popularizacao e as transformacdes resultantes desta mudaram os meios de
comunicacdo e a forma como nos comunicamos, e também como essas mudancas afetaram o
publico, a partir de autores como Castells (2002; 2013), Lévy (1999), Recuero (2009a; 2012) e
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017). Posteriormente, no terceiro capitulo, “Humanizagio das
marcas, engajamento e interagdo”, Sd0 apresentados o0s conceitos de marca e personalidade de
marca a relevancia desta para estimular interacdo e engajamento do publico, conceitos também
abordados na primeira parte do capitulo, com base em Aaker (1998; 2015), Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017), Primo (2000, 2008), Toaldo e Rodrigues (2015) e outros. Depois, a partir de
Bueno (2015) e de exemplos como da Netflix (SANTOS, 2016; CASTELLANO; PINHO;
NORONHA, 2018) e Magalu (CAMARGO; MARCHEZAN, 2020), discute-se como as midias
sociais se tornam um espago de comunicagdo das marcas na internet, e quais as principais
estratégias para o sucesso dessa comunicacdo, com foco na plataforma Twitter. Por fim, com
0s conceitos de Perez (2008; 2018), Karhawi (2017), Andrade, Rainatto e Renovato (2020),
Robinson (2020), Moustakas et al (2020) e outros, s@o apresentadas as principais caracteristicas
dos personagens e mascotes de marca, chatbots e assistentes virtuais, e influenciadores digitais,
encerrando com a conceituagdo e discussdo dos influenciadores virtuais, fenbmeno que se

apropria de caracteristicas diversas dos elementos anteriores.
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O quarto capitulo apresenta a metodologia adotada para ao desenvolvimento da
pesquisa, e esta divido em dois subcapitulos, dedicados as técnicas de coleta de dados e de
analise de dados, respectivamente. Por fim, no quinto capitulo, € apresentada a amostra da
pesquisa (0s tweets e comentarios observados) e desenvolvida a anélise dos materiais coletados,
com discussdes sobre seu conteudo com base nos conceitos discutidos anteriormente nos

capitulos tedricos.
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2 A COMUNICACAO DIGITAL E SOCIEDADE EM REDE

O uso da Internet para comunicacdo é, sem ddvida, uma das suas finalidades mais
populares. Atualmente, no Brasil, segundo dados da tltima pesquisa TIC Domicilios 20193,
74% da populacdo acessa a internet. Destes, 92% a utilizam para comunicar-se com outras
pessoas por meio de troca de mensagens, e 76% utilizam para acesso aos sites e aplicativos de
redes sociais, como o Facebook.

Desde o surgimento dos primeiros computadores em rede nos anos 60, até as ultimas
inovagdes da tecnologia atual, muitas ainda em desenvolvimento, as transformagdes da Internet
estdo diretamente ligadas as transformacdes da comunicagdo, “[...] porque a propria historia da
Internet confunde-se com a historia da apropriacdo conversacional da técnica que lhe da
origem." (RECUERO, 2012, p. 22). Portanto, para compreendermos 0s processos de
comunicacdo na Internet e nas redes digitais, faz-se necessaria uma breve exploracéo de sua

historia.
2.1 PROCESSOS DE COMUNICACAO EM REDES DIGITAIS

A origem da Internet remonta a criacdo da Arpanet, pelo Departamento de Defesa dos
Estados Unidos, em 1969. Inicialmente com objetivos militares, a Arpanet era uma rede
interativa entre computadores nas principais universidades do pais. Com o seu
desenvolvimento, os cientistas participantes do projeto viram a necessidade de conectar-se a
outras redes de computadores, criando uma “rede de redes”, conceito que serviu de inspiragao
para a Internet (CASTELLS, 2002). Mas, antes mesmo da Internet, os utilizadores das redes ja
as utilizavam para fins comunicacionais:

Assim, nos primeiros estagios da ARPANET, a argumentacdo em defesa das conexdes
entre computadores era a possibilidade da partilha de tempo por meio da computacéo
remota, pois assim 0s recursos esparsos dos computadores poderiam ser totalmente
utilizados em rede. [...] Porém o que realmente provocou muito entusiasmo foi a
comunicagdo via correio eletronico entre os participantes da rede — aplicativo criado

por Ray Tomlinson da BBN que continua sendo o uso mais popular da comunicagdo
entre computadores em todo o mundo. (CASTELLS, 2002, p. 86)

Além do correio eletrénico, Castells (2002) destaca outros usos comunicacionais das

redes de computadores nesse periodo, como o surgimento de comunidades virtuais nos BBS

3 Disponivel em: <https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2020-05/brasil-tem-134-milhoes-de-usuarios-de-
internet-aponta-pesquisa>. Acesso em 30 de ago. 2021.



https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2020-05/brasil-tem-134-milhoes-de-usuarios-de-internet-aponta-pesquisa
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(bulletin board systems) e nos féruns de discussdao. Um exemplo é a Usenet, criada em 1979:
“um forum on-line de conversas sobre informatica, [...] que logo se tornou um dos primeiros
sistemas de conversas eletronicas em larga escala” (CASTELLS, 2002, p. 87). Foi inclusive em
um destes foruns de discussdo que, anos depois, em 1991, surgiu a Web, projeto discutido e
apresentado por seu criador Tim Berners-Lee em um foérum enquanto o desenvolvia
(RECUERO, 2012).

A World Wide Web (WWW) foi uma das inovacGes que possibilitou a popularizacao
da internet. A WWW, ou somente Web, “é uma rede de comunicacéo utilizada para enviar e
trocar documentos. Estes documentos podem ser textos, sons, videos, programas de software,
literalmente qualquer coisa que se possa digitalizar” (CASTELLS, 2013, p. 108). Essa rede
mundial de computadores “permitia obter e acrescentar informac¢do de e para qualquer
computador conectado através da Internet” (CASTELLS, 2003, p. 18), através de programas
navegadores. Um dos navegadores mais populares no inicio da Web foi o0 Mosaic, de 1993, que
permitia a distribuicdo de imagens e tinha uma interface grafica facil de ser utilizada. Assim, a
Web foi se expandindo e sendo aprimorada pelos diversos cientistas e entusiastas da
computacéo, tornando-se cada vez mais acessivel ao publico comum.

A partir da criagdo da Web e dos navegadores, a Internet comeca a fazer parte da rotina
de milhares de pessoas no mundo inteiro. Como destaca Castells (2003, p. 28), “€¢ uma ligcdo
comprovada da histéria da tecnologia que os usuarios sdao 0s principais produtores da
tecnologia, adaptando-a a seus valores e acabando por transforma-la”. Com um ntimero de
usuarios em constante crescimento, as possibilidades oferecidas pela Internet transformaram o
modo como as pessoas se comunicam e se relacionam. Ao mesmo tempo, 0s proprios usuarios
se apropriaram da Internet para outros usos que ndo foram planejados por seus criadores
inicialmente, também transformando a Internet em retorno. Nesse contexto, a
comunicacéo sofreu profundas mudangas com o advento da Internet:

A integracdo potencial de texto, imagens e sons no mesmo sistema — interagindo a
partir de multiplos pontos, no tempo escolhido (real ou atrasado) em uma rede global,

em condi¢des de acesso aberto e de prego acessivel — muda de forma fundamental o
carater da comunicacgéo. (CASTELLS, 2002, p. 414)

Surge uma comunicagdo com caracteristicas e técnicas proprias, em constante
transformacéo e adaptagéo, e que permite aos usuarios compartilhar informacgdes e comunicar-
se com outras pessoas em qualquer parte do mundo sem sair de casa (LEVY, 1999). A Internet
possibilita que qualquer usuério acesse qualquer informacéao disponivel na rede, do seu préprio

computador, e que 0s usuarios interajam entre si, criando um ambiente de trocas e
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compartilhamento de informacfes, arquivos e mensagens. Esse ambiente faz parte do

ciberespaco, conceito definido por Lévy (1999) como:

O ciberespaco (que também chamarei de "rede") é 0 novo meio de comunicagéo que
surge da interconexdo mundial dos computadores. O termo especifica ndo apenas a
infraestrutura material da comunicacéao digital, mas também o universo oceanico de
informacdes que ela abriga, assim como os seres humanos que navegam e alimentam
esse universo. (LEVY, 1999, p. 17)

No ciberespaco, os relacionamentos tornam-se praticamente independentes dos lugares
geograficos e da sincronia dos tempos. E possivel que um usuario converse com outro que esta
em outro pais, e a conversa nao precisa ser sincrona: o primeiro usuario deixa a mensagem (um
comentario em um férum, por exemplo) e o segundo usuario pode respondé-la quando quiser,
de seu préprio computador. Lévy (1999) destaca que essas caracteristicas ndo sao
necessariamente inovadoras: por exemplo, algo semelhante ja era possivel com a troca de
cartas. Mas o grande diferencial do ciberespago é permitir que os usuarios “se coordenem,
cooperem, alimentem e consultem uma memdria comum, e isto quase em tempo real, apesar da
distribui¢do geografica e da diferenca de horarios” (LEVY, 1999, p. 49). Para o autor, o
ciberespaco ndo € uma tecnologia especifica, mas sim uma forma de utilizarmos e de nos
apropriarmos das estruturas disponiveis, ¢ seu verdadeiro uso seria “como pratica de
comunicacdo interativa, reciproca, comunitaria e intercomunitaria, [...] no qual cada ser humano
pode participar e contribuir” (LEVY, 1999, p. 126), principalmente inspirado na cultura de
cooperacédo presente na Internet desde sua criagéo.

Deslocadas para o ciberespaco, as trocas entre 0s usuarios transformam-se em
Comunicacdo Mediada por Computador (CMC), “a comunicagd0 que acontece entre seres
humanos através da instrumentalidade dos computadores” (HERRING, 1996, apud
RECUERO, 2012, p. 23). Adaptadas a essa realidade, as pessoas utilizam a rede para criar
novas formas de interacdo, de sociabilidade e até novas organizacbes sociais, pois a CMC
possibilita que novos grupos sociais, que antes ndo poderiam interagir, surjam e se estabelecam
no ciberespaco (RECUERO, 2009a). As ferramentas de CMC:

[...] proporcionaram, assim, que atores pudessem construir-se, interagir e comunicar
com outros atores, deixando, na rede de computadores, rastros que permitem o
reconhecimento dos padrfes de suas conexdes e a visualizagdo de suas redes sociais
através desses rastros.” (RECUERO, 2009a, p. 23)

Castells (2002, p. 442) define as principais caracteristicas da CMC como
“penetrabilidade, descentralizagdo multifacetada e flexibilidade”. A comunicagdo nessas redes
supera a distancia entre os atores por um custo relativamente baixo, combina o poder de

disseminacdo da comunicagdo de massa com a penetracdo da comunicagdo de um para um, e
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possibilita a participagdo do mesmo usuario em diversas comunidades com caracteristicas
singulares, as quais poderiam ser consideradas “opostas” fora do ciberespago (CASTELLS,
2002).

Castells (2002) também destaca duas correntes de andlise da CMC, a primeira
enxergando esta como uma ‘“vinganca do meio escrito”, simbolizando o retorno da
comunicagdo escrita como popular (em oposi¢do a televisao e ao radio, meios dominantes antes
da internet), e a segunda defende que o anonimato e a espontaneidade da CMC criam uma “nova
forma de oralidade”, mas expressa em texto eletronico (CASTELLS, 2002). Recuero (2012, p.
26), reforca a segunda corrente: “de um modo geral, as trocas no ambito da CMC parecem ser
construidas em um nivel mais proximo da informalidade ¢ da oralidade” quando comparadas
ao texto escrito, e essa caracteristica se faz presente em todas as apropriagdes da CMC. Sao
criados elementos a fim de simular ou aproximar-se da comunicacdo oral, gerando o que a
autora chama de uma “escrita oralizada”. Por outro lado, os elementos caracteristicos das
ferramentas sdo apropriados nos discursos, criando novas formas de interagcdo, como 0 uso do
“@” para se direcionar a alguém (RECUERO, 2012), gerando uma linguagem que, apesar de
espelhada no mundo off-line, tem suas caracteristicas e elementos proprios.

Recuero (2009b) define as principais caracteristicas da comunicacdo na Internet, com
base nos conceitos de Boyd (2007), como: persisténcia, capacidade de busca, replicabilidade e
audiéncias invisiveis. No ciberespaco, uma vez publicadas, as informagdes permanecem
disponiveis e podem ser encontradas por outros usuarios através da busca. Além disso, tudo que
é publicado pode ser replicado facilmente, por qualquer usuario, o que pode resultar em dilemas
sobre a autoria das informacdes. Por fim, a autora sugere que existem usuarios que nem sempre
1rdo interagir com o conteudo, resultando nas “audiéncias invisiveis". Outra possibilidade ¢ que,
devido as caracteristicas anteriores, surjam audiéncias totalmente assincronas. (RECUERO,
2009b).

2.1.1 Midias sociais, redes sociais digitais e sites de redes sociais

Uma das mais populares formas de CMC atualmente sdo as redes sociais, como
demonstrado no inicio do capitulo com dados nacionais. Os termos “midias sociais” e “redes
sociais” sdo utilizados muitas vezes como correspondentes. Para alguns pesquisadores, ambos
conceitos sdo sinbnimos, enquanto outros defendem uma diferenciacéo entre os dois.

Para Colnago (2015, p. 8), a expressdo “midia social” deriva do proprio conceito de

midia, como meio de comunicag¢do, “qualquer suporte de difusao de informagdes que constitua
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simultaneamente um meio de expressdo e um intermediario capaz de transmitir uma mensagem
a um grupo”. A autora apresenta outros conceitos, como o de Telles (2010, apud COLNAGO,
2015), que defende que as midias sociais sdo ferramentas que tém como objetivo principal a
divulgacdo de conteudo gerado pelos usuarios, mas que, a0 mesmo tempo, permitem alguma
interacdo entre pessoas. Terra (2010) introduz os conceitos afirmando que:
Midias sociais, redes sociais on-line, contetdo gerado pelo consumidor, midia gerada
pelo consumidor ou ainda social media sdo termos tratados genericamente como

sinbnimos no cotidiano para afirmar que o consumidor esta no poder, na internet, com
capacidade de tornar publicos seus contetdos. (TERRA, 2010, p. 42)

A autora compreende midias sociais como o ambiente e suas ferramentas, ou seja, as
plataformas na internet que os usudrios utilizam para compartilhar seus conte(ldos nos mais
diversos formatos. Ja as redes sociais digitais s3o “redes estruturadas de usudrios no
ciberespaco” que “se pautam, incentivam e estimulam a a¢do coletiva de seus membros”
(TERRA, 2010, p. 7) através das midias sociais, com base em interesses em comum. Terra

(2010) define como principais caracteristicas das midias sociais:

[...] o formato de conversacdo e ndo de mondlogo; procura facilitar a discussédo
bidirecional e evitar a moderacgdo e a censura; tem como protagonistas as pessoas e
ndo as empresas ou marcas, isto €, quem controla sua interacdo com as corporagdes
s80 0s préprios usudarios; tem como principais valores a honestidade e a transparéncia;
e privilegia a distribuico em vez da centralizagdo, uma vez que tém diversos
interlocutores que tornam a informac&o heterogénea e rica. (TERRA, 2010, p.7)

A partir das definicdes apresentadas, podemos entender o0s sites de redes sociais como
uma das formas de midias sociais na Internet. Segundo Santaella (2016, p. 42), o crescimento
da popularidade desses sites “deve-se ao fato de que sdo servicos online de acesso gréatis por
meio dos quais se podem criar vinculos de contato para o intercAmbio de mensagens e
contetildos multimidia”. A autora ainda define o surgimento e popularizagdo dos sites de redes
sociais como o “quarto marco da revolugdo digital” (SANTAELLA, 2016, p. 35). Denomina-
se 0 termo sites de redes sociais, pois as redes sociais sdo estruturas ja existentes anteriormente
a Internet e a popularizagdo desses sites. Castells (2013, p. 57), por exemplo, considera que a
CMC “liberalizou todas as potencialidades das redes”. Afinal, essa técnica de comunicagao
mediada colaborou para colocar em evidéncia as redes de sociabilizacdo e, ainda, possibilitou
a criacao de novas configuracdes das redes através de uma mediagéo sustentada pelos avancos
da tecnologia informatica.

As redes sociais sdo estruturas comunicativas: “sdo as estruturas dos agrupamentos
humanos, constituidas pelas interacdes, que constroem os grupos sociais” (RECUERO, 2012,

p. 16). Recuero (2009) define as redes sociais da seguinte forma:
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[...] um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos; os nds da
rede) e suas conexdes (interacfes ou lacos sociais) (Wasserman e Faust, 1994;
Degenne e Forse, 1999). Uma rede, assim, é uma metéafora para observar os padrdes
de conexdo de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos
atores. A abordagem de rede tem, assim, seu foco na estrutura social, onde ndo é
possivel isolar os atores sociais e nem suas conexdes. (RECUERO, 2009a, p. 23)

Os sites de redes sociais sdo, entdo, 0s espacos onde ocorrem a expressdo destas redes
na Internet. Eles ndo sao redes sociais, mas sim a ferramenta onde ocorrem as interacGes destas,
onde sdo apresentadas, e, em alguns casos, onde as redes sao formadas (RECUERO, 2009a).
“Sao os atores sociais, que utilizam essas redes, que constituem essas redes” (RECUERO,
2009a, p. 103), ja os sites de redes sociais sdo “uma consequéncia da apropriacdo das
ferramentas de comunica¢ao mediada pelo computador” (RECUERO, 2009a, p. 102) por esses
atores.

Nos sites de redes sociais, as redes sdo modificadas, expressadas e transformadas através
da mediacdo com a tecnologia e seu uso para comunicagao:

Sites de redes sociais foram definidos por Boyd & Ellison (2007) como aqueles
sistemas que permitem i) a construcdo de uma persona através de um perfil ou pagina
pessoal; ii) a interacdo através de comentarios; € iii) a exposic¢do publica da rede social
de cada ator. Os sites de redes sociais seriam uma categoria do grupo de softwares

sociais, que seriam softwares com aplicagéo direta para a comunicagdo mediada por
computador. (RECUERO, 2009a, p. 102)

O diferencial destes sites, em relagcdo as outras formas de comunicacdo mediada pelo
computador, é a maneira como eles dao visibilidade as redes sociais e permitem que estas se
articulem, expandam e se transformem no ambiente online, mas ainda fazendo a manutencéo
dos lacos sociais off-line (RECUERO, 2009a).

Recuero (2009) faz a distin¢do entre dois tipos de sites de redes sociais: 0s estruturados
e os apropriados. Os primeiros sdo sites “cujo principal foco estd na exposicao publica das redes
conectadas aos atores” (RECUERO, 2009a, p. 104). Neles, existem perfis pessoais e espagos
para publicizagdo das conexdes dos individuos, como a secdo “Amigos” do Facebook ou
“Conexdes” no Linkedin. O principal foco desses sites € justamente a ampliacdo e manutengao
das redes sociais, e “o surgimento dessas redes ¢ consequéncia direta desse uso” (RECUERO,
2009a, p. 104). Ja os sites chamados apropriados “sdo aqueles sistemas que ndo eram,
originalmente, voltados para mostrar redes sociais, mas que sdo apropriados pelos atores com
este fim.” (RECUERO, 2009a, p. 104). Como exemplo, a autora traz os fotologs, onde o foco
principal € o compartilhamento de imagens, mas, atraves dos comentarios e das proprias fotos

e textos compartilhados, 0s usuérios criam um espaco de interacdo e manutencao das redes.
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2.2 MUDANCAS NO CONSUMIDOR EM PLATAFORMAS DIGITAIS

Como explorado no subcapitulo anterior, muitas das inovacdes que se desenvolveram
no ambito digital se deram atraves da apropriacdo das tecnologias pelos usuarios, gerando usos
alternativos ou desenvolvendo novos softwares e ferramentas a fim de suprimir novas
necessidades “descobertas” a partir da sua inser¢do na rede. Por isso, Santaella (2016, p. 34)
defende que “a par das mudancas tecnoldgicas acumulativas e da sofisticagdo crescente dos
softwares, digna de nota é a profunda mudanca pela qual o comportamento do usuario vem
passando”.

Segundo Lévy (1999, p. 76), “ao interagir com o mundo virtual, os usuarios o exploram
e o atualizam simultaneamente”. Participando e interagindo no ciberespago, os usudrios tomam
parte na formacao da cibercultura, definida pelo autor como “o conjunto de técnicas (materiais
e intelectuais), de préaticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se
desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespago.” (LEVY, 1999, p. 17). A
possibilidade de conex&do em rede com milhares de pessoas ao redor do mundo, de forma
praticamente imediata, faz da cibercultura uma cultura de compartilhamento e cooperacéo:

A cibercultura é a expressdo da aspiragdo de construcdo de um lagco social, que ndo
seria fundado nem sobre links territoriais, nem sobre relacBes institucionais, nem
sobre as relacbes de poder, mas sobre a reunido em torno de centros de interesses

comuns, sobre o jogo, sobre o compartilhamento do saber, sobre a aprendizagem
cooperativa, sobre processos abertos de colaboragéo. (LEVY, 1999, p. 130)

Ideais esses que estdo presentes desde o inicio da Internet, com o movimento do
software aberto e a cultura hacker (CASTELLS, 2013). Para a comunicacdo, a cibercultura
transformou a forma de interacdo com os consumidores, possibilitou novas maneiras destes
receberem, reagirem e responderem as mensagens, e até participarem na producgdo das mesmas:

A grande convergéncia da comunicacao, como assinalou Jenkins, ndo é s6 tecnologia
e organizacdo, embora estas sejam dimensdes chave que criam a base material para o
processo de convergéncia mais amplo. A convergéncia é fundamentalmente cultural,
e produz-se, em primeiro lugar, nas mentes dos sujeitos comunicadores que integram

varios modos e canais de comunicacdo nos seus costumes e na sua interaccao.
(CASTELLS, 2013, p.192)

A transicdo da TV para a Internet como meio dominante representou a mudanca da
cultura de massas, da transmisséo massiva de mensagens de um para muitos, para o que Castells
(2013) denomina ‘““autocomunicagdo de massas”, que também tem o potencial de atingir uma
audiéncia massiva, atraves da Internet, mas possibilita a personalizagdo das mensagens, a troca

ou combina¢do dos formatos, e, “além disso, 0 seu conteudo é autoproduzido, a sua emissao
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autodirigida e sua recepcdo auto-selecionada por todos aqueles que se comunicam.”
(CASTELLS, 2013, p. 117, grifo do autor).

Para Kerckhove (2009, p. 70), a comunica¢ao pela internet combina o “legado mais
precioso da TV”, que ¢ a transmissao para milhares de pessoas ao mesmo tempo, em tempo
real, com a interacdo um a um: “com os telecomputadores, no entanto, as pessoas podem
realmente falar umas com as outras, entrar na a¢do”. E, ao contrario da televisdo, a possibilidade
de interacdo e acesso a qualquer informacéo disponivel na rede transforma o consumidor em

produtor:

A televisdo transformou-nos em consumidores inveterados, ao trazer o mundo exterior
para dentro de casa, para dentro do eu. Desenvolvemos uma espécie de apetite voraz
por imagens e bens. Mas os computadores, ao projetar de dentro para fora, a partir do
sistema nervoso central, dando-nos acesso e poder sobre qualquer ponto do ambiente,
em qualquer momento, para qualquer fim, fez de ndés produtores”. (KERCKHOVE,
2009, p. 149)

Para o autor, “a cibercultura ¢ o produto da multiplicagdo da massa pela velocidade”
(KERCKHOVE, 2009, p. 143). A internet potencializa a comunicacdo de massa, mantendo a
possibilidade de alcangar um grande nimero de pessoas, mas combinando-a com a velocidade
de acesso a informag¢do: “o homem da velocidade dos computadores estd em todo o lado no
centro das coisas. [...] A sua velocidade € 0 acesso instantdneo que tem as coisas e a
informacao”. (KERCKHOVE, 2009, p. 149).

Essa velocidade, o acesso instantdneo a um enorme volume de informac6es, também
transforma o modo como as pessoas interagem com mensagens midiaticas, com a publicidade

e 0 marketing:

No passado, 0s consumidores ouviam com atencdo a transmissao de contetidos pela
midia tradicional, inclusive a publicidade. Eles simplesmente ndo tinham escolha. A
midia social mudou isso. Agora, os consumidores tém a disposi¢ao um grande volume
de contetdo gerado por outros usuarios, o qual eles consideram mais confiavel e bem
mais atraente do que aquele oferecido pela midia tradicional. O que torna o contetido
da midia social atraente ¢ o fato de ser voluntario e acessado sob demanda, ou seja, 0s
consumidores optam por consumir o contedo quando e onde querem. (KOTLER;
KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2017, p. 148)

A interagdo com informagdes de outros usuarios € uma das principais caracteristicas da
comunicacdo em rede. Como Castells (2013) demonstra, a criacdo de comunidades virtuais em
torno de algum interesse em comum ja era uma realidade antes mesmo da Internet. Os usuarios
“ampliam a sua sociabilidade utilizando a multitude de redes de comunicag¢do a sua disposi¢ao,
mas fazem-no de maneira selectiva, construindo o seu mundo cultural segundo as suas
preferéncias e projectos” (CASTELLS, 2013, p. 175).
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De modo semelhante, o uso dos sites de redes sociais faz parte do dia a dia de muitos
dos consumidores, que os utilizam para manter os lagos sociais com familia, amigos e outros
consumidores que partilham de seus interesses. Nesses espacos, surge:

[...] uma cultura em que seus membros creem que suas contribui¢cBes importam e
desenvolvem determinado grau de conexdo social com o outro, de modo que tem

grande relevo aquilo que os demais pensam ou se supde que pensam sobre o que cada
um cria, por mais insignificante que seja. (SANTAELLA, 2016, p. 45)

Segundo Santaella (2016, p. 45), as redes sociais online sdo parte de uma cultura de
participagdo, onde as palavras de ordem sdo “expor-se, trocar, colaborar em atividade de
interacao”. Nos sites de rede social, o consumidor cria seu perfil, que funciona como uma
extensdo da sua identidade, sua presenca no ciberespago. “Cada usudrio desenvolve uma
maneira de uso e de apropriacdo das redes que lhe é préprio. Cada um decide o que ver,
consumir ou com quem quer conviver” (SANTAELLA, 2016, p. 43).

Nesse ambiente de exposicdo, criacdo de identidade e manutencéo de redes e lagos
sociais, onde é cada vez mais valorizado o contetdo produzido por outros usuérios, a confianca
do consumidor nas marcas é abalada:

No passado, os consumidores eram facilmente influenciados por campanhas de
marketing. Eles também buscavam e ouviam autoridades e especialistas. Entretanto,
pesquisas recentes em diferentes setores mostram que a maioria dos consumidores
acredita mais no fator social (amigos, familia, sequidores do Facebook e do Twitter)
do que nas comunicagdes de marketing. A maioria pede conselhos a estranhos nas

midias sociais e confia neles mais do que nas opinies advindas da publicidade e de
especialistas. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 27)

A presenca das marcas e de discursos publicitarios nesse espaco é vista muitas vezes
como uma ameacga. Em seus estudos, no fim da década de 1990, Lévy (1999, p. 128) ja
identificava que “a publicidade comercial é ndo apenas desaconselhavel mas, em geral,
fortemente desencorajada em todos os foruns eletronicos”. Seja nos foruns citados pelo autor
ou nas formas mais recentes de comunicacdo na Internet, essa observacdo segue relevante.
Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 133), “os consumidores nao sdo perfeitos e se
sentem vulneraveis as manobras do marketing. Por isso criam comunidades para fortalecer suas
posigoes”. Um estudo realizado pela consultoria Delloite (2010, apud COLNAGO, 2015)
define o consumidor no ambiente online como alguém que:

[...] usa novos canais online e ferramentas para comunicacao; considera opinies on-
line de amigos e estranhos; tende a comprar mais online do que offline; quer prover
feedback sobre produtos e servicos, espera experiéncia melhor online que offline 1€ e

cria rankings, blogs etc.; e busca apoio para conectar-se aos seus semelhantes.
(Delloite, 2010, p. 6 apud COLNAGO, 2015, p. 15)
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Com a Internet, através da disponibilizacdo de um volume enorme de conteudos criados
pelos proprios usuérios, a confianga do consumidor nas marcas diminui e se desloca para os
outros consumidores (mesmo que ndo sejam seus conhecidos).

No ciberespaco, a ideia de Kerckhove (2009) sobre o consumidor também se tornar um
produtor ganha forca, pois 0 mesmo busca constantemente informagdes junto aos demais
consumidores antes de efetuar uma compra (KOTLER; KARTAJAYA; SETAWAN, 2017).
Nesse sentido, Castells (2013) reforca que os usuarios se agrupam em comunidades virtuais
com base em interesses comuns e lagos pessoais, criando um espaco de espacos ou, até mesmo,
uma rede de redes, o que vai de encontro com o pensamento de Santaella (2016) ao sugerir que
as pessoas usam essas comunidades on-line para estabelecer uma manutencéo redes sociais.

Na cibercultura, a cocriacdo e o compartilhamento de informacGes sdo valorizados, pois
o consumidor agora tem o poder de escolher o qué, quando e como consumir de forma mais
controlada do que nunca. Nesse contexto, a mensagem publicitaria de massa nao € bem vinda,
sendo considerada por muitos uma ameaca e um empecilho para sua navegagéo na rede. Como,
entdo, superar esse receio do consumidor? Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 27), “os
consumidores deveriam ser considerados colegas e amigos da marca. E a marca deveria revelar
seu carater auténtico e ser honesta sobre seu verdadeiro valor”, s6 assim ela sera percebida
como confidvel pelo consumidor. No ciberespaco, onde predomina a relagdo um-para-um (one-
to-one), de pessoa a pessoa para manutencao ou criacdo de lacos sociais, as marcas precisam se
aproximar cada vez mais dessa cultura, dos comportamentos humanos: “[...] marcas que se
comportem como pessoas — acessiveis e amaveis, mas também vulneraveis” (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 133) serdo mais aceitas dentro das redes e comunidades

formadas pelos consumidores.
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3  HUMANIZACAO DAS MARCAS, ENGAJAMENTO E INTERACAO

Na busca pela comunicacdo mais humanizada, que manifeste sua personalidade, as
marcas adotam diversas estratégias a fim de se aproximar do consumidor atual. Uma dessas
estratégias, foco deste trabalho, € a criacdo de influenciadores virtuais. Para melhor
compreender as caracteristicas desses personagens, esse capitulo apresenta uma breve
conceituacao sobre as relagfes existentes entre marcas, engajamento e intera¢cdo com o publico
online. Em seguida, o capitulo traz uma analise das estratégias adotadas por marcas ao se
comunicarem de forma online, com um subcapitulo dedicado ao Twitter, pois ela é a plataforma
a ser estudada nesse trabalho. Por fim, sdo apresentadas personagens de marca, chatbots,
assistentes virtuais e influenciadores digitais, todas enquanto manifestacbes da marca que
compartilham caracteristicas com os influenciadores virtuais, que sdo conceituados ao fim do

capitulo.
3.1 MARCAS, ENGAJAMENTO E INTERAQAO

Segundo Aaker (1998), ha registros de que as marcas ja eram utilizadas na idade antiga
para a identificacdo do fabricante ou produtor das mercadorias, como por exemplo, em tijolos.
Na Europa Medieval, as sociedades comerciais utilizavam marcas registradas como forma de
garantir “a seguranca do consumidor e para proporcionar prote¢ao legal ao produtor” (AAKER,
1998, p. 7). As marcas surgem, entdo, da necessidade de identificacdo e diferenciacdo dos
produtos de fabricantes diferentes na mente do consumidor. O conceito de marca foi definido
por Aaker (1998) como:

[...] um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca registrada, ou
desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servigos de um vendedor

ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servigos daqueles dos
concorrentes. (AAKER, 1998, p. 7)

Kotler (2012, p. 258) sugere um conceito semelhante, onde a marca em um produto
“agrega dimensdes que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos desenvolvidos para
satisfazer a mesma necessidade”. Essas diferengas podem ser tangiveis, relacionadas com as
caracteristicas fisicas do produto, como funcionalidade ou desempenho, ou intangiveis,
caracteristicas simbdlicas ou emocionais do que a marca representa ou significa para o
consumidor (KOTLER, 2012). Com o aumento da competitividade e com um crescente numero
de marcas disponiveis no mercado, estas caracteristicas intangiveis tornam-se cada vez mais

importantes para que uma marca se destaque e conquiste o consumidor. Para Vasquez (2007,
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p. 5), “o consumidor vincula uma marca nao s6 com uma qualidade fisica do produto, mas com
uma série de associagdes emocionais e sociais que ela transmite”. Assim, a marca representa
“um conceito, uma atitude, uma postura e um conjunto de valores que vao além dos atributos
do produto” (VASQUEZ, 2007, p. 5). Considerando a evolugio do mercado, das marcas e do
comportamento do consumidor, Aaker (2015) atualiza sua definicdo. A marca passa a ser:
Muito mais do que um nome e um logo, ela é a promessa de uma empresa ao cliente
de concretizar aquilo que ela simboliza em termos de beneficios funcionais,
emocionais, de autoexpressao e sociais. Mas uma marca é mais do que uma promessa.
Ela também é uma jornada, uma relagdo que evolui com base em percepcdes e

experiéncias que o cliente tem todas vezes que estabelece uma conexao com a marca.
(AAKER, 2015, p. 11)

Essa promessa é feita ao consumidor a partir das caracteristicas da marca. Como Kaotler,
Kartajaya e Setiawan (2017, p. 65) destacam, “para criar um valor de marca forte, € preciso ter
um posicionamento claro e coerente, bem como um conjunto auténtico de diferenciacdo que
apoie esse posicionamento”. Dentre os elementos que auxiliam nessa diferenciagdo, como o
nome, logotipo e identidade visual, Aaker (2015, p. 45) destaca a personalidade: “marcas que
tém alguma personalidade tém também uma vantagem importante, pois tendem a se destacar
da multiddo e a comunicar uma mensagem”. O autor destaca que as marcas com personalidade
bem definida tém uma grande vantagem para “manter sua visibilidade, diferenciagdo e
fidelidade, pois, normalmente, copiar uma personalidade ¢ bastante dificil e ineficaz” (AAKER,
2015, p. 51). De forma similar a personalidade humana, a personalidade da marca é
diferenciadora e duradoura:

A personalidade de marca pode ser definida como o conjunto de caracteristicas
humanas associadas a marca. Psic6logos e pesquisadores do consumo comprovaram,
definitivamente, que as pessoas muitas vezes tratam objetos como se fossem pessoas,

inclusive dando nomes a eles. Quando as marcas sdo tratadas como pessoas, as
percepgdes e os comportamentos sdo afetados. (AAKER, 2015, p. 45)

Como explorado no capitulo anterior, o consumidor na internet se sente ameagado pela
presenca das marcas nas suas redes e espacos pessoais. Ao adotar uma personalidade humana,
as marcas tém maiores chances de superar esse desafio e se aproximarem dos consumidores.
“Uma vez que o lado humano dos consumidores foi revelado, ¢ hora de as marcas também
revelarem seu lado humano” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 134). Aaker
(2015) destaca ainda que a marca com personalidade humana consegue aproximar a sua relacao
com o consumidor aquela entre duas pessoas, criando maior profundidade no relacionamento
entre marca e consumidor. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 134), as marcas que

querem se destacar e criar uma comunicagao eficaz online precisam desenvolver “atributos
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humanos capazes de atrair consumidores e desenvolver conexdes de pessoa a pessoa”. Feijo
(2012) complementa:
Dado que a internet ¢ feita de pessoas, é sO a partir dessa compreensao que podemos
transferir tal conhecimento para a pratica do branding e das a¢des de marca, visando

a construcdo de um posicionamento digital, que seja coerente com o que a marca
pretende para si e para seus consumidores. (FEIJO, 2012, p. 8)

Segundo a autora, apenas ter um site da marca e criar perfis que a representam nas
diversas midias sociais ndo ¢ suficiente para estar realmente presente na internet: “[...] estar
presente na web € de fato conversar, partilhar informacges, ouvir e ser ouvido, construir um
relacionamento e, acima de tudo, gerar experiéncias” (FEIJO, 2012, p. 10). O sucesso de uma
marca na internet esta diretamente ligado a capacidade que ela tem de interagir com os seus
consumidores (FEIJO, 2012), pois, como destacam Toaldo e Rodrigues (2015, p. 2), estes s&0
os “protagonistas nas relacdes de producdo e consumo midiaticos e nas interagdes que
desenvolvem em torno delas”.

Portanto, fica clara a importéncia da interacdo para a comunicagdo das marcas,
especialmente na internet. Recuero (2009a, p. 30), com base em Watzlawick, Beavin e Jackson
(2000), define a interagcdo como uma “a¢do que tem um reflexo comunicativo entre o individuo
e seus pares, como reflexo social”. Para a autora, estudar a interagdo ¢ estudar a comunicagdo
entre os atores, “as relagdes entre suas trocas de mensagens e o sentido das mesmas, estudar
como as trocas sociais dependem, essencialmente, das trocas comunicativas” (RECUERO,
2009a, p. 30). Para Primo (2006):

A interacdo social é caracterizada ndo apenas pelas mensagens trocadas (0

contelido) e pelos interagentes que se encontram em um dado contexto (geografico,
social, politico, temporal), mas também pelo relacionamento que existe entre eles.
Portanto, para estudar um processo de comunicacao em uma interagéo social ndo basta

olhar para um lado (eu) ou para o outro (tu, por exemplo). E preciso atentar para o
“entre”: o relacionamento. (PRIMO, 2006, p.7, grifos do autor)

Toaldo e Rodrigues (2015, p. 3) apresentam também o conceito de Lévy (1999), no qual

a base da interacéo € o didlogo reciproco entre os interagentes, “onde cada um oferece respostas
como reacao a agao do outro™:

Compreende-se, assim, que a interacdo tem como pressupostos um processo de troca

de méo dupla e influéncia reciproca, posicionamento face a face dos interagentes ou,

pelo menos, a simulacdo dessa situagdo no caso da CMC, e uma perspectiva dialdgica
entre eles. (TOALDO; RODRIGUES, 2015, p. 4)

Na comunicacdo mediada por computador, 0s processos de interagdo possuem

caracteristicas particulares, como a falta da linguagem nédo verbal, muitas vezes simulada ou
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expressa de outras formas, como com os simbolos e emojis. Ainda assim, “¢ tudo construido
pela mediagdo do computador” (RECUERO, 2009a, p. 31), e por isso as possibilidades
oferecidas pelas ferramentas, como sites de redes sociais, influenciam na prépria interacéo. Para
Toaldo e Rodrigues (2015, p. 4), uma das principais mudancas da interacdo mediada por
computador ¢ a “mistura de papéis entre emissor e receptor”’. Com a possibilidade de interagao
e intervencdo do receptor, o emissor perde o dominio total sobre a mensagem.
Primo (2000, 2005) prop6e uma classificacao dos tipos de interacdo na CMC, com base
nas possibilidades das ferramentas: interagdo mutua e interacao reativa. Na interacdo mutua, “a
interagdo nao ¢ mera somatoria de agdes individuais” (PRIMO, 2005, p. 13). Os interagentes
participam ativamente do processo de interacdo, negociando significados. “A palavra ‘mutua’
foi escolhida para salientar as modificacfes reciprocas dos interagentes durante o processo.
Ao interagirem, um modifica o outro” (PRIMO, 2005, p. 13, grifos do autor). Como exemplo,
0 autor cita um férum online de educagdo a distancia (PRIMO, 2005). Recuero (2009a, p. 32)
cita os comentarios de um blog como outro exemplo, porque “¢ possivel realizar um didlogo
ndo apenas entre 0s comentaristas, mas também com o autor do blog. Trata-se de uma interacao
construida, negociada e criativa”. Ja a interagdo reativa “depende da previsibilidade e da
automatizac¢do nas trocas” (PRIMO, 2005, p. 13). Ela ¢ sempre limitada e pré-determinada, e
os resultados podem ser previstos e repetidos, baseados em uma relacdo estimulo-resposta.
Como exemplo, o autor cita um website com op¢des de selecdo: o usuario pode apenas escolher
os itens que foram previamente determinados, e essas escolhas o levaram sempre a0 mesmo
endereco (PRIMO, 2000). Recuero (2009a) apresenta outro exemplo:
E o caso, por exemplo, da relagdo de um interagente com um hiperlink na web. Ao
agente é permitida, de um modo geral, apenas a decisdo entre clicar ou ndo no link.
Ele ndo pode redefinir a URL para onde este link aponta, tampouco pode escolher para
onde deseja ir a partir daquele link. Trata-se de um “vetor unidirecional”, criado por

alguém, que permite ao usuério unicamente ir ou ndo ao site para onde ele aponta.
(RECUERO, 20094, p. 32)

A interacdo mutua, por suas caracteristicas dialdgicas, resulta na possibilidade da
criagdo e manutencdo de relagcGes mais complexas do que as relagfes da interacdo reativa, mais
limitada. Porem, Recuero (2009a) ressalta que essa caracteristica das interacdes reativas ndo
significa que estas ndo podem carregar algum significado de maior impacto social, de acordo
com as apropriagdes que os usuarios fazem de determinadas plataformas:

[...] em alguns casos, como no sistema do Orkut, é possivel interagir com varias
pessoas simplesmente através de botdes, aceitando ou ndo uma “amizade” ou

“entrando para uma comunidade”. Mesmo no fotolog, é possivel também acrescentar
outros fotologs como “amigos”. Embora essas interagdes ndo sejam mutuas, elas tém
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impacto social, ja que tém também reflexos nos dois lados da relagdo comunicativa.
(RECUERO, 20093, p. 32)

Curtir a foto de alguém ou seguir um perfil sdo acdes classificadas como interacfes
reativas, resultantes apenas do clique de um botdo, mas que podem ser carregadas de maior
significado em certos contextos. Primo (2000) também destaca que os dois tipos de interagdo
ndo sdo excludentes ou exclusivos, porque em diversos casos “a comunica¢do nao se da
exclusivamente através de um canal. Podemos pensar em algo como multi-interacdo, no
sentido que varias podem ser as interagdes simultaneas” (PRIMO, 2000, p. 11, grifo do autor).
Quando um usuario esta dialogando com outro em uma sala de chat, por exemplo, as interacoes
entre 0s usuarios através das mensagens sao mutuas, mas a0 mesmo tempo 0 Usuario tem
interacdes reativas com o mouse e a interface do chat.

Ao trazer os conceitos de interacdo para o universo das marcas, Toaldo e Rodrigues
(2015) sugerem que a interagdo entre marcas e consumidores tem potencial para resultar no
engajamento do publico. Segundo os autores, as marcas devem “investir em processos
interativos com esse consumidor/usuario na espera de que se engaje na campanha e seja seu
propagador” (TOALDO; RODRIGUES, 2015, p. 2). Mas por que ¢ importante estimular o
engajamento do consumidor? Os autores justificam que “ao0 mesmo tempo em que esta cada
vez mais dificil de ser conquistado, o individuo 2.0, uma vez engajado, traz beneficios
crescentes para as marcas” (CERQUEIRA; SILVA, 2011, p. 111 apud TOALDO;
RODRIGUES, 2015, p. 5).

De acordo com Aaker (2015, p. 111), o publico engajado “fica mais suscetivel a escutar,
aprender, acreditar e mudar comportamentos em comparacgdo aqueles que tém apenas exposi¢do
passiva a anuncios”. Toaldo e Rodrigues (2015, p. 5) apresentam duas definicdes de
engajamento, a primeira do Relatério Anual de Engajamento Digital do Consumidor, na qual o
engajamento ¢ “interagdes frequentes que fortalecem as relagdes emocionais, psicologicas ou
fisicas entre o consumidor e a marca”. Ja para o Instituto de pesquisas Forrester Research, o
engajamento ¢ “nivel de envolvimento, interacdo, intimidade e influéncia adquirido ao longo
do tempo por um individuo com uma marca” (TOALDO; RODRIGUES, 2015, p. 5).

Existem diversas formulas destinadas ao calculo do engajamento de uma marca presente
em algum site de rede social. Uma das mais comuns é a apresentada pela agéncia de conteido
Fabulosa Ideia* (2013), na qual a soma de todas as curtidas, compartilhamentos e comentarios

da postagem ou data que se quer analisar, dividida pelo nimero total de fas/seguidores do perfil

4 Disponivel em: <http://www.fabulosaideia.com.br/blog/2013/mensure-o-engajamento-de-seus-fas/>. Acesso em
12 set. 2021.
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e multiplicada por cem resulta na taxa de engajamento. A agéncia analisa paginas do Facebook
de grandes marcas, como a Guaran Antarctica, que na época possuia uma taxa de engajamento
de 0,028%, e afirma que uma alta taxa de engajamento ¢ importante, “pois ¢ através da interagao
com os fas que a propria rede social decide o peso que cada postagem tem e o alcance dela entre
milhdes de pessoas. Quanto mais engajados forem seus fas, maior o impacto da marca”
(FABULOSA IDEIA, 2013, online).

Além das férmulas, Recuero (2013, online) define o engajamento como “quantos dos
usuarios que sua pagina ganha realmente estdo engajados com sua marca e com sua mensagem.
O engajamento ndo é simplesmente audiéncia, mas participacdo, conversacdo. Ter mais fas nao
significa ter mais fas engajados”. Para a autora, o engajamento ¢ resultado da interagdo
significativa dos consumidores com a marca, e s acontece “quando a marca esta disposta a
falar também, a criar uma persona, a tornar-se um ator participante na conversacao”
(RECUERO, 2013, online, grifo da autora). Como Aaker (2015) destaca:

O mundo das midias digitais ndo é controlado pela marca; qualquer um pode dar inicio
a ideias e questbes relativas a marcas e experiéncias de marca, [por isso €]

absolutamente fundamental ser parte do jogo, ndo um mero espectador. (AAKER,
2015, p. 118)

Quando as marcas buscam o engajamento dos consumidores, participando ativamente e
estimulando interagdes com significado e dialogo, os consumidores “deixam de ser mera
audiéncia e passam a ser construtores do discurso da marca também, porque replicam,
comentam, discutem com os amigos e recomendam a marca ou o servigo” (RECUERO, 2013,

online, grifo da autora).

3.2 MIDIAS SOCIAIS COMO ESPACO DE COMUNICACAO E RELACIONAMENTO
DAS MARCAS

A tentativa de humanizacdo e aproximacdo das marcas com publico € reflexo das
mudancas na nossa cultura, na comunicacdo e nas proprias pessoas, como exploradas
anteriormente. A internet, e especialmente as midias e sites de redes sociais, passaram a fazer
parte da comunicacdo da maioria das marcas. Porém, apenas estar presente nas redes nao
garante a eficacia dessa estratégia. A internet e seus usuarios possuem caracteristicas
especificas, que devem ser respeitadas e aproveitadas para que a comunicagdo online realmente
traga beneficios para a marca. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 133) destacam:

[...] os profissionais de marketing muitas vezes se esquecem do lado humano, que se
manifesta claramente na era digital. Os consumidores ndo sdo perfeitos e se sentem
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vulneraveis as manobras do marketing. Por isso criam comunidades para fortalecer
suas posices. [...] As marcas devem ser menos intimidadoras. (KOTLER;
KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2017, p. 133)

Segundo Bueno (2015, p. 123), uma das principais dificuldades que as marcas
encontram nas midias sociais ¢ que elas ndo estdo preparadas para “estabelecer relacionamentos
em ambientes que se caracterizam pela pluralidade de vozes e sobre os quais elas ndo tém
controle”. Seja por medo de assumir riscos, ou por nao compreender o potencial dessas
plataformas, muitas utilizam esse espago apenas como uma reproducéo de conteddos planejados
para outros meios de comunicagdo. Nesse caso, “as ac¢des estdo focadas na utilizacdo desses
espacos para veicular informacdes que, necessariamente, ndo foram concebidas exclusivamente
para esse fim, ndo sdo adequadas aos formatos e perfis das midias sociais” (BUENO, 2015, p.
128). Porém, conforme acrescentam Rocha e Alves (2010), o potencial da internet e das midias
sociais para as marcas esta justamente na possibilidade de estimular o relacionamento e
alavancar situacGes de dialogos com e entre os clientes:

A internet nos da a oportunidade de escapar do peso imposto pela midia de massa.
Outras formas de comunicacdo estdo convivendo na rede e as empresas devem
compreender que o caminho é para os lados, ou seja, pessoas falando com pessoas.

Elas querem escutar vozes, interagir um com o outro, e responder da mesma forma.
(ROCHA; ALVES, 2010, p. 7)

E essa interagdao deve ocorrer “sem que um dos lados (normalmente a organizagao) se
proclame, arrogante e autoritariamente, como ‘dono’ da conversa” (BUENO, 2015, p. 130).
Para Bueno (2015, p. 143), é importante que as marcas ndo ignorem a cibercultura e 0 modo
como as pessoas utilizam a internet para se comunicar, que "consiste em promover e estimular
conversas, dialogos, relacionamentos, entre pessoas [...] que interagem democraticamente, sem
obediéncia a lideres ou inibidas por instancias de media¢do”. Para a criagdo de um espago de
relacionamento competente, o autor destaca que as marcas precisam promover uma “conversa
franca” com o publico, “buscando compatibilizar duas competéncias fundamentais no século
XXI: saber falar e saber ouvir” (BUENO, 2015, p. 129). E preciso estar disposto a dialogar com
0 publico de maneira sincera, muitas vezes partindo de pautas e temas definidos pelo proprio
publico:

Se as organizacdes desejam, de maneira auténtica, utilizar as midias sociais como
espaco de relacionamento, ndo podem priorizd-las como canal de vendas ou de
propaganda, mas contempla-las como uma oportunidade Unica e formidavel para
interagir com os seus publicos estratégicos, avaliar a percepgdo deles em relagdo as
marcas, apreender (e se possivel atender) as suas demandas e expectativas. (BUENO,
2015, p. 130)

Como exemplo, podemos citar a personagem Lu, da Magalu, apresentada com mais

detalhes no proximo capitulo. Os perfis da empresa aparecem como perfis “pessoais” de Lu,
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com seu nome e foto, e sua personalidade ¢ construida através das suas publicagdes, “que
registram ‘um momento vivido’, ‘um flagrante notavel’, acompanhado de uma legenda, uma
pequena narrativa em tom pessoal, coloquial € emotivo” (CAMARGO; MARCHEZAN, 2020,
p. 29). Dessa maneira, a Magalu “disfar¢a” sua comunicagdo, pois, mesmo que Lu apareca
utilizando um produto ou indicando uma promogao, a impressao do publico é que “ndo se trata,
pois, de uma propaganda empresarial direta, estd traduzida nas regularidades do género ‘post
pessoal em redes sociais’” (CAMARGO; MARCHEZAN, 2020, p. 29). Dessa maneira, a marca
busca captar a empatia dos consumidores, incentivando o dialogo ndo com a marca Magalu,
mas sim com a Lu, que tem seus gostos e posicionamentos expostos na rede assim como
qualquer outro usuario (CAMARGO; MARCHEZAN, 2020). Bueno (2015) defende que:
As estratégias de comunicacdo nas midias sociais, quando a proposta é construir
relacionamentos, devem estar respaldadas na integridade, na ética, na transparéncia,
na disposicdo para ouvir e para alterar comportamentos ou atitudes quando eles se
mostram contrarios ao interesse dos publicos estratégicos ou da sociedade. Elas

incluem a abertura de canais de relacionamento saudaveis, democréaticos, que
respeitam a divergéncia de ideias e opinides (BUENO, 2015, p. 131)

Para o autor, as estratégias das midias sociais atingem maior maturidade quando, além
do estimulo ao relacionamento, também estdo alinhadas com toda a comunicagdo da marca.
Assim, a marca ¢ capaz de “criar uma imagem e uma reputacao positivas, conhecer as demandas
dos seus publicos, dar visibilidade aos seus projetos de insercdo social e a0s seus compromissos
institucionais” (BUENO, 2015, p. 132). Nesse nivel, as midias sdo utilizadas de forma
estratégica, e refletem a personalidade e atributos da marca.

A Netflix é um 6timo exemplo de como alinhar a comunicacdo nas midias sociais com
seu modelo de negocio, nicho e personalidade de marca (CASTELLANO; PINHO;
NORONHA, 2018). A empresa investe no formato de contetdo seriado, identificado como
tendéncia que possibilita as maratonas, consumo em sequéncia de varios episédios da mesma
série. A Netflix identificou também a cultura de fas, comum entre os espectadores de contetido
audiovisual, e a estratégia da empresa procura “transformar o fa de série em um fa da empresa,
langcando méo, para isso, de um uso elaborado do repertério de conhecimento que 0s proprios
usudrios dos servicos detém sobre as produgdes” (CASTELLANO; PINHO; NORONHA,
2018, p. 4). Com seu publico-alvo bem definido - “jovem, heavy user de Internet e bastante
familiarizado com o uso de memes” (CASTELLANO; PINHO; NORONHA, 2018, p. 5) - a
empresa se utiliza da linguagem desse publico, de piadas internas dos grupos de fas, montagens

com imagens retiradas das proprias producdes da empresa e referéncias a cultura pop no geral,
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de forma a parecer como apenas “mais um” fa dentro da comunidade, estimulando o

engajamento:

Um dos diferenciais do caso Netflix é que ha um forte engajamento emocional por
parte dos usuarios, que costumam responder no mesmo tom as mensagens bem-
humoradas propostas pela empresa. [...] Alguns vao ainda mais longe: “Casa comigo
Netflix? <3” (sic), sugeriu o usuario Paulo Otavio, em 21 de janeiro de 2016, ao que
o perfil da empresa respondeu: “Em pleno Mercurio retrogrado?” (CASTELLANO,;
PINHO; NORONHA, 2018, p. 7)

Além da persona de “fanatico por séries” adotada pela marca, a comunicacao da Netflix
nas midias sociais também reflete seus compromissos como marca. Muitas das producdes da
plataforma abordam a tematica LGBT+, por exemplo, e a empresa traz essa tematica também
para sua comunicacdo. Nas estratégias citadas por Castellano, Pinho e Noronha (2018), a
Netflix contrata personalidades LGBT+ de diversos paises para realizar a divulgacédo das novas
temporadas da série Orange Is The New Black. Essas caracteristicas como uso de girias,
abordagem de temadticas em pauta e brincadeiras com os espectadores “evidenciam a
preocupacdo da Netflix em aproximar sua linguagem e as pautas de sua divulgacdo 0 maximo
possivel de seu publico” (CASTELLANO; PINHO; NORONHA, 2018, p. 6). Para os autores:

Um dos maiores trunfos do modelo de comunicacdo da Netflix foi reconhecer que ja
havia uma demanda por parte dos consumidores de ficgdo seriada televisiva por um

espaco virtual para dialogar e interagir acerca do produto que eles consomem
recorrentemente (CASTELLANO; PINHO; NORONHA, 2018, p. 9)

Com essa estratégia, a Netflix cria uma comunidade virtual de consumidores e fds que
se identificam com a marca e conversam com e sobre ela. Coutinho (2007, p. 28), destacou a
importancia das comunidades virtuais na comunicagdo online das marcas, pois incentivam “a
comunicacdo entre consumidores, tendo a marca como suporte, e ndo apenas a comunicacao
com os consumidores, tendo a marca como um veiculo de interacdo entre a empresa e seus
mercados” (COUTINHO, 2007, p. 28). A cria¢do dessas comunidades ao redor da marca surge
como uma das estratégias das nas midias sociais a fim de fortalecer a conex@o da marca com o
consumidor. Para o autor, o sucesso de uma comunidade virtual depende das oportunidades de
interacdo que ela oferece aos usuarios. Além disso, € preciso dedicar tempo & manutencéo da
comunidade, para estabelecer confianga: “[...] os responsaveis pela marca devem ter em mente
que o foco de uma comunidade ndo é o produto, mas o grupo. A ‘comunidade’ deve vir antes
do negécio” (COUTINHO, 2007, p. 34).

Por fim, Bueno (2015) reforca que é importante atentar para as particularidades de cada

rede:

As midias sociais se caracterizam pela pluralidade de publicos, e uma mesma
organizacao pode ter em sua pagina no Facebook, no Twitter ou no seu canal de videos
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no YouTube publicos com perfis completamente distintos e que tém em comum
apenas (ou sobretudo) o interesse pelo que ela produz ou comercializa (BUENO,
2015, p. 134)

Para o autor, “isso significa que ndo existe um conteido (ou informagdo) sempre
relevante porque ele precisa se adequar ao canal que o transmite e ao publico a quem se destina”
(BUENO, 2015, p. 134). Cada plataforma, além de ter ferramentas particulares (como, por
exemplo, o Twitter € baseado em textos curtos, ja o Instagram é baseado em imagens), também
cria discursos caracteristicos. “Nao interessa apenas, no processo de producdo de contetidos, o

que se diz (assunto, tema), mas como se diz” (BUENO, 2015, p. 133).
3.2.1 O Twitter

O Twitter, plataforma utilizada para analise deste trabalho, € considerado um site de
microblogging®. Recuero (2009a) o considera um site de rede social apropriado, pois seu
objetivo inicial ndo era a exposi¢cdo e manutencdo de redes sociais, mas 0s usuarios acabaram
dando essa finalidade a plataforma através da forma como se apropriam dela. Lancada em 2006,
a plataforma permitia a publicagdo de mensagens de até 140 caracteres “dos mais diversos tipos:
pensamentos instantaneos, fatos que estejam acontecendo no exato momento do ‘tuitar’ ou
simplesmente, um espaco destinado ao compartilhamento de informa¢des” (ROCHA; ALVES,
2010, p. 5). Atualmente, o limite de caracteres foi aumentado para 280.

No site, 0s usuarios podem seguir e serem seguidos por perfis de outras pessoas, e ndo
ha diferenciacdo entre os perfis corporativos e os perfis pessoais. Segundo Rocha e Alves
(2010), a facilidade de uso da plataforma é um de seus maiores atrativos. O usuario pode
compartilhar mensagens em texto, foto ou video chamadas de tweets, e "retuitar” as mensagens
de outros usuarios (republicar o tweet de outro usuario no seu proprio perfil). E possivel fazer
mensagens direcionadas a outros perfis, utilizando o simbolo “@?”, e também existe a op¢ao de
mensagens privadas. (RECUERO, 2009a). O Twitter possibilita a criagdo de redes sociais
assimétricas, pois um usuario pode seguir 0 outro sem que seja seguido de volta, ao contrario
de outros sites como o Facebook, onde o usuério precisa aceitar o pedido de amizade de outras
pessoas.

Devido a agilidade das mensagens curtas, o Twitter também é muito utilizado para a

divulgacdo de informacdes:

o) processo de microblogging recebe esse nome pela semelhanga com os blogs no que diz respeito ao processo
de atualizacdo das postagens, da mais atual para a mais antiga, porém, numa versdo reduzida, com postagens
limitadas no tamanho” (CANATTA, 2014, p. 70).
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A popularidade transformou o Twitter também numa plataforma informativa em
tempo real. A ferramenta vem sendo utilizada em grande escala na divulgacéo de
noticias de Gltima hora e também sobre fatos que ainda nao tém a cobertura da
imprensa tradicional (CANATTA, 2014, p. 72)

O Twitter se destaca pela possibilidade de comunicacéo entre os usuarios e também pela
rapidez das informagbes. Recuero (2009a) afirma que, como consequéncia dessas
caracteristicas, “ha uma possivel capacidade de gerar autoridade (a partir da influéncia) muito
grande no sistema. Portanto, o0 nimero de seguidores de um perfil no Twitter poderia ser,
também, uma medida de autoridade” (RECUERO, 2009a, p. 113). Perfis com muitos
seguidores e que participam da conversacdo geram maior credibilidade nas suas informacdes.
Para as marcas, Rocha e Alves (2010) destacam:

No que se refere ao cenario mercadolégico, o Twitter € uma das redes sociais que
possui maior adesdo de empresas de médio e grande porte, as quais promovem acoes
publicitarias, utilizam da plataforma para mensurar percepgdes a respeito de suas

marcas, divulgam informagdes ou interagem de maneira pessoal e funcional com as
pessoas. (ROCHA; ALVES, 2010, p. 5)

Canatta (2014) comenta que o uso do Twitter foi apropriado pela midia tradicional, onde
tweets em tempo real do publico séo incorporados nos programas, aparecendo na tela ou sendo
respondidos pelos apresentadores ao vivo, motivando a conversa. Em outro exemplo, Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017, p. 140) apresentam a Denny’s Diner, empresa americana, que
utiliza o Twitter como forma de humanizar a marca: “a Denny’s Diner comporta-s€ COMO um
amigo com quem as pessoas podem se relacionar, beneficiando-se de um grande volume de
propaganda boca a boca”. A estratégia da empresa consiste em criar uma imagem amigavel e
agradavel através da postagem de tweets “espirituosos” e piadas, que sdo retuitadas pelos
seguidores, e também na interacdo com esse publico, demonstrando o lado social da marca.
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Retomando o exemplo da Netflix, Santos (2016) enfatiza que a empresa utiliza a
plataforma de forma bem humorada, utilizando expressdes e formas de comunicacao ligadas a
identidade de uma pessoa fanatica por séries, “sempre usando a linguagem dos usuarios da rede,
quase sempre com bom humor, aproximando os seguidores, parecendo ser amiga deles que fala
de igual para igual” (SANTOS, 2016, p. 35). Essa estratégia ¢ intercalada com tweets de
divulgacdo do conteudo da plataforma, e também com muitas interagdes com os seguidores da
marca. A empresa ndo s6 estimula a interacdo dos seguidores, mas também interage com eles
de forma constante, em diversos casos com réplicas e tréplicas, mantendo uma conversa.
(SANTOS, 2016). Segundo Santos (2016, p. 41), essa estratégia resulta em grande engajamento

dos usudrios, pois “a marca consegue se aproximar de seus seguidores, interagindo de igual
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para igual”, caracteristica muito valorizada pelo publico online. A autora também destaca que
a marca se adapta ao discurso da plataforma, utilizando-se de girias e memes atuais da rede, e
ndo apenas replicando o contetdo de outras plataformas.

Portanto, as marcas devem aproveitar as caracteristicas de informalidade e dinamicidade
da plataforma na hora de planejar suas estratégias. No Twitter, o didlogo se faz presente

constantemente, e pode ser aproveitado como forma de aproximar a marca do publico.

3.3 DOS ASSISTENTES VIRTUAIS AOS INFLUENCIADORES VIRTUAIS:
PERSONAGENS DE MARCA

Dentre as estratégias adotadas pelas marcas para manifestacdo da sua personalidade e
como forma de humanizar-se e aproximar-se dos consumidores, ndo s6 no Twitter, mas em
outros sites de redes sociais, podemos citar a criacdo de um personagem. Uma das formas de
manifestacdo desse personagem, recentemente explorada pelas marcas, € através da criacdo de
influenciadores virtuais criados a partir de tecnologias digitais de modelagem e texturizagao 2D
ou 3D. O Pin, personagem da marca Ponto (objeto de estudo deste TCC), ou, ainda, a Lu, da
marca Magalu (ja citada anteriormente), sdo exemplos dessa construcdo de personagens
sintéticos que, de alguma forma, possuem personalidades associadas aos valores e propdsitos
de ambas as marcas.

Os influenciadores virtuais, também chamados de mascotes digitais (AZEVEDO,
2020), podem ser entendidos como pessoas ficticias produzidas pela computacdo grafica
avancada, “que possuem as caracteristicas e personalidades realistas dos seres humanos”
(ANDRADE; RAINATTO; RENOVATO, 2020, p. 3), assim como um influenciador digital.
Caso para refletir que esses influenciadores surgem da convergéncia midiatica, tecnoldgica e
social existente entre as possiveis formas de exploragdo e apropriacdo de personagens,
mascotes, chatbots e assistentes virtuais, a partir da esséncia das préaticas e funcdes de um

influenciador digital, sendo um fenbmeno recente da cibercultura e dos canais digitais.

3.3.1 Personagens e mascotes de marca

Segundo Perez (2018, p. 84) um personagem de marca ¢ “toda e qualquer representacao
humana, animal ou ser ficticio que constitua elemento que auxilie na identidade da marca”.
Gomes e Azevedo (2005) destacam que o aprimoramento das técnicas de impressao no fim do

século X1X e inicio do século XX possibilitou a populariza¢do dos andncios ilustrados:
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Propagandas de alimentos com belas ilustracBes dividiam o mesmo espaco com
desenhos de simpaticos personagens registrados e as mascotes incentivavam
consumidores, que ja se identificavam com os produtos consumidos. Os personagens
pOUCO a pouco passavam a associar-se com o produto e incorporavam-se & peca
grafica. Desse modo, ndo é dificil imaginar que ao longo dos anos esses icones

pudessem incorporar a representacdo “viva” de determinadas empresas ou produtos.
(GOMES; AZEVEDO, 2005, p. 2)

Nesse periodo, 0s personagens eram criacOes ficticias ou retratos de pessoas comuns.
Posteriormente, com o surgimento da televisdo e a necessidade de dinamizar as marcas, “uma
das tendéncias era insuflar vida aos proprios produtos. Assim, apareceram tubos de pasta de
dentes com bragos e pernas, [...] € os hamburgueres da McDonald’s tinham boca e olhos”
(GOMES; AZEVEDO, 2005, p. 2). Nos anos 50, a exploracdo das embalagens aumentou ainda
mais a popularidade dos personagens, gque atualmente estdo nos mais diversos suportes.
(GOMES; AZEVEDO, 2005).

Perez (2008; 2018) faz a distincdo entre personagens publicitarios e personagens de
marca. Os primeiros “se vinculam a valorizagcdo do produto pela associacdo as personagens
utilizadas” (PEREZ, 2008, p. 4), onde os personagens nao tém obrigacdo de remeter & marca
de forma autbnoma, e sao utilizados muitas vezes de forma temporéria. J& nos personagens de
marca “a vinculagdo € mais profunda, ou seja, [...] a personagem é um sinal distintivo e
diferenciador, de uso exclusivo da marca e acaba por tornar-se um elemento de sua identidade”
(PEREZ, 2008, p. 4). Como exemplo dessa distin¢do, a autora apresenta os mamiferos da
Parmalat, que surgiram como personagens publicitarios, parte de uma campanha, mas ap0s 0
sucesso da acdo “passaram a identitarios da marca ainda que nao sejam utilizados como
elemento expressivo da identidade” (PEREZ, 2018, p. 85):

Dos varios personagens de marca que se conhece muitos sdo o proprio retrato dos
beneficios e atributos do produto que representam, além de proporcionar beneficios
psicologicos e emocionais. S&o verdadeiros icones publicitarios que se tornaram
identificados e relacionados de tal maneira com a marca que acabaram representando

a natureza e a esséncia da marca na memdria do consumidor (GOMES; AZEVEDO,
2005, p. 2)

Tanto Perez (2008; 2018) como Gomez e Azevedo (2005) distinguem ainda 0s
personagens de marca dos mascotes. Os personagens podem ser apenas estaticos, um simbolo
ou logotipo da marca, como a camponesa do Leite Moga ou o jacaré da Lacoste. Também
podem ser personagens humanos reais ou ficticios, como o ator Carlos Moreno e sua associa¢do
com a marca Bombril (PEREZ, 2018). Porém, “quando o personagem ganha vida propria,
articula a imagem da marca com sua propria imagem, o mais apropriado seria chama-lo de
mascote” (GOMES; AZEVEDO, 2005, p. 4). “Imagens fi¢is das suas marcas, ndo hé regras
definidas para a criagdo de uma mascote. Apenas importa que a associacdo, entre o personagem
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[...] e a marca ou produto, seja imediata” (GOMES; AZEVEDO, 2005, p. 2). Para Perez (2008;
2018), o que diferencia as mascotes dos outros personagens € a sua capacidade de
“manifestacdo de fatos de vida” (PEREZ, 2018, p. 90), pois um mascote “consiste num simbolo
da marca e faz parte de seus sistemas de comunicacao, desempenhando um papel de mediador
entre a realidade fisica da marca e a realidade psiquica e emocional dos diferentes publicos”
(PEREZ, 2008, p. 4). Para se tornar uma mascote, 0 personagem precisa ganhar vida, voz e
personalidade proprias.

O maior beneficio da utilizagdo de personagens de marca “€¢ o controle que a
organiza¢do pode exercer sobre elas” (PEREZ, 2018, p. 84), pois eles podem ser criados
especificamente para um produto ou marca, assim gerando “maior possibilidade de congruéncia

e integracdo com a marca, uma vez que podem ser criadas com objetivos claros e especificos”

(PEREZ, 2018, p. 84):

Por se tratar de um simbolo genérico, e exercer atragdo mais ampla, o protétipo tem
maior alcance na identificacdo de clientes do que um porta- voz. Além do que a figura
prototipica ndo tem vida e nem agdo prépria; € uma figura mitica que ndo pode estar
sujeito a criticas como estaria um porta-voz real. (GOMES; AZEVEDO, 2005, p. 5)

Gomes ¢ Azevedo (2005, p. 6) destacam que “o personagem humaniza a marca.
Estabelece um vinculo de afetividade que vai muito além da simples fantasia de um mundo
imaginario”. Porém, os autores também ressaltam que € importante compreender que o
personagem nao se trata apenas de mais um elemento da identidade da marca, mas sim “de um
‘companheiro’ que se integra, humaniza e anuncia o produto e a marca” (GOMES; AZEVEDO,

2005, p. 11), e, portanto, deve ser usado estrategicamente.

3.3.2 Assistentes virtuais e chatbots

Outro elemento utilizado para humanizar e manifestar a personalidade da marca séo os
assistentes virtuais. Batista (2017, p. 3) define os assistentes virtuais como “personagens
ficticios criados por empresas no ambiente virtual para interagir com os clientes em seus canais
de comunicagdo, como bate-papo on-line ou redes sociais”, e que desempenham dois papéis
principais: “(1) direcionar os clientes e (2) promover o contato humano em uma loja virtual,
que é um ambiente impessoal, tornando-o mais pessoal e mais préximo ao atendimento recebido
em lojas fisicas” (BATISTA, 2017, p. 3).

Carrera e Kriger (2020, p. 8) destacam o uso de robds-assistentes por empresas como

Google e Apple na criagéo dos seus assistentes pessoais (Google Now e Siri, respectivamente).
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No marketing, os autores afirmam ser cada vez mais comum 0 uso desses programas em
diversos sites, através de “chatbots como atendentes virtuais, os quais recepcionam e respondem
perguntas de clientes em tempo real” (CARRERA; KRUGER, 2020, p.8). Sobre o
funcionamento dos chatbots, Andrade, Rainatto e Renovatto (2020) sugerem o seguinte:
Um chatbot (também conhecido como talkbot, chatterbot, Bot, IM bot, agente
interativo ou Entidade Artificial de Conversagao) é um programa de computador que
conduz uma conversa em linguagem natural por métodos auditivos ou textuais,

entende a intengdo do usuario e envia uma resposta com base nas regras de negocios
e nos dados da organizagdo. (ANDRADE; RAINATTO; RENOVATO, 2020, p. 6)

Esses robds, também conhecidos como bots (diminutivo da palavra robot, em inglés),
simulam a¢des humanas de forma padrao, e sdo comumente utilizados em aplicativos de troca
de mensagens, como Facebook Messenger e WhatsApp (CARRERA; KRUGER, 2020) , pois
“simulam uma conversa, como as estabelecidas entre seres humanos, sendo utilizados com os

mais diversos propositos, desde para um relacionamento, como um ‘amigo virtual’, até para

uso comercial” (COMARELLA; CAFE, 2008, p. 55 apud CARRERA; KRUGER, 2020, p. 7):

Os chatbots normalmente funcionam a base de perguntas e respostas: 0 usuario faz
seu questionamento ou comentario e o bot responde ou igualmente realiza um
comentério ou, ainda, inicia um novo tdpico sobre o assunto [...] ja existem bots com
capacidade de reconhecimento de fala e processamento de linguagem natural que
tornam possivel o entendimento de dialogos complexos, além de atender as
solicitacBes dos consumidores com profundidade, compaixdo e até humor.
(CARRERA; KRUGER, 2020, p. 7)

A partir dessa interacao, as empresas podem adquirir informacdes e conhecimento mais
profundo sobre os seus clientes, podendo “personalizar detalhadamente seus servigos através
de sistemas de aprendizado personalizados” (CARRERA; KRUGER, 2020, p. 8). Através desse
aprendizado, Carrera e Kriger (2020) explicam que as marcas podem se apropriar de
informacdes especificas do publico para criar as mensagens de comunicagdo dos seus chatbots
de forma personalizada e alinhada aos gostos e preferéncias das pessoas:

[...] de posse de informacfes especificas acerca de seu publico, as marcas podem
utilizar-se de estruturas dialogais de bate-papo pré-programadas a fim de interagir
com seus clientes, por intermédio de botdes ou de linguagem natural, de uma maneira

altamente personalizada e interativa, porém automatizada (CARRERA; KRUGER,
2020, p. 8)

Os autores ainda afirmam que os chatbots funcionam de 6tima maneira no “atendimento
ao cliente, processos de vendas ou procedimentos de reclamagdo amplamente compreendidos,
[...] oferecendo uma maneira agradavel e interativa de entrar em contato com uma
empresa/marca” (ANDRADE; RAINATTO; RENOVATO, 2020, p. 7). Além disso, os bots

“podem aprimorar a experiéncia do consumidor no ambiente virtual na medida em que
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aumentam a percepg¢io da presenca dos funcionarios da marca” (CARRERA; KRUGER, 2020,
p. 9), pois funcionam como uma maneira de deixar a marca disponivel onde o cliente esta
presente, tornando mais facil e pratico para que clientes e possiveis clientes obtenham “as

informacdes ¢ a experiéncia que procuram, onde ¢ potencialmente mais conveniente para eles”

(ANDRADE; RAINATTO; RENOVATO, 2020, p. 9).

Os bots usados na estratégia de marketing podem ser Uteis em atividades
implementadas no espaco da midia social, enquanto sugerem contetdos especificos
ou uma maneira de interpretar e entender a realidade. Sua personalidade, geralmente
entendida como uma maneira pela qual eles conduzem conversas, um estilo de
comportamento, uma forma e uma variedade de frases e ditos universais usados etc.,
pode intensificar as experiéncias e emog¢des dos consumidores desejadas por uma
empresa/marca enquanto influenciam seus relacionamentos. decisdes de compra e
comportamento do mercado. (ANDRADE; RAINATTO; RENOVATO, 2020, p. 7)

Carrera e Kruger (2020, p. 12) defendem que os chatbots “com suas personas unicas,

sdo tidos como verdadeiros agentes sociais”, e sd30 uma “ferramenta capaz de externar a

personalidade da marca e ser instrumento de fortalecimento de vinculo marca-consumidor”.

Pereira e Pinheiro (2018, p. 4) destacam que “demonstrar alegria, ficar zangado diante de

alguma proposicao ou até mesmo expressar surpresa estdo entre as caracteristicas que ajudam

a complementar a comunica¢do e evidenciar a personalidade de cada robd”. Além dessas

caracteristicas, que envolvem a programacdo por tras das interacGes dos bots, muitos deles,
principalmente os atendentes virtuais, sao representados por avatares (BATISTA, 2017):

O termo ‘avatar’ refere-se a qualquer representacdo de um usuario em um ambiente

virtual (Foxetal, 2015). No entanto, essas representacdes podem variar em sua forma

e detalhe, ou se elas sdo promulgadas em tempo real ou ndo. Os ‘avatares’ sdo

controlados pelos humanos e devem ser distinguidos dos agentes automatizados, que

sdo representacOes digitais controladas por algoritmos computacionais. (BATISTA,
2017, p. 3)

Esses avatares, comumente representados nas fotos de perfil que identificam os
chatbots, também contribuem para a humanizagdo desses robds e para a construcdo da sua
personalidade. Como afirma Batista, (2017, p. 3) “a aparéncia, a maneira de agir, o vocabulario
e outros elementos utilizados para representar um assistente virtual comunicam e geram
associagdes”. O autor defende que essas caracteristicas humanas dos bots Sdo necessarias para
que eles sejam “percebidos como humanos para gerarem atitude e credibilidade maiores em

seus consumidores” (BATISTA, 2017, p. 9).
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3.3.3 Influenciadores digitais

Perez (2018), ao definir os personagens de marca, define também uma categoria
adjacente que pode ser utilizada para promocdo de uma marca ou produto: as personalidades.
Elas s3o um “um conjunto de pessoas que sdo prontamente reconhecidas do grande publico”
(PEREZ, 2018, p. 82), podendo ser celebridades, porta-vozes ou especialistas em determinada
area. O uso de celebridades continua sendo uma estratégia popular da publicidade, porém com
a popularizacdo da internet, devido as suas caracteristicas como meio (principalmente
transformacéo do usuario em produtor) e da cibercultura, surge um novo tipo de celebridade,

os influenciadores digitais:

Na sociedade conectada em rede, os lideres de opinido assumem uma nova acep¢ao
através da disseminacdo de comportamentos, ideias e produtos em ambito online.
Segundo Zanette (2015), as pessoas tendem a dar mais atencao e terem mais confianga
em informagGes oriundas de contatos pessoais do que em informagdes recebidas por
meio de mensagens vindas diretamente de empresas. (GOMES; GOMES, 2017, p. 6)

Diferente das celebridades da midia tradicional, onde o importante era a sua imagem,
independentemente do canal, “os influencers sdo o proprio canal. Comprar midia nesse novo
veiculo ¢ na realidade adquirir a relagdo estabelecida entre o influenciador e a sua audiéncia”
(GOMES; GOMES, 2017, p. 9). Neste contexto surgem os influenciadores digitais, “individuos
gue conguistaram uma audiéncia fiel por meio da producdo e do compartilhamento de
conteudo” (SILVA; TESSAROLO, 2016, p. 13).

Os influenciadores digitais (ou digital influencers, no termo em inglés) sdo “novos
profissionais da web e formadores de opinido, constituindo o grupo de atores das midias sociais
que desenvolvem espacos de expressdes e estabelecem conexdes com o publico” (GOMES;
NEVES; PEREIRA, 2019, p. 6). Sdo os usuarios que se destacam na rede, com uma grande
capacidade de mobilizar seus seguidores, normalmente em grande nimero, “sdo capazes de
influenciar, pautar opiniées e comportamentos, transmitir confianca e servem de referéncia para
os individuos que acompanham” (SILVA; TESSAROLO, 2016, p. 13). Karhawi (2017) define
os influenciadores digitais como:

[...] agueles que tém algum poder no processo de decisdo de compra de um sujeito;
poder de colocar discussfes em circulacdo; poder de influenciar em decisGes em

relacdo ao estilo de vida, gostos e bens culturais daqueles que estdo em sua rede.
(KARHAWI, 2017, p. 4)

A autora traz uma breve histéria da evolucdo do termo, iniciando com os blogueiros,
que no inicio da sua popularizagdo, ‘“atuavam como filtros de contetido da rede,

disponibilizando comentarios e o endereco das paginas que visitavam” (KARHAWI, 2017, p.
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5), ja que os famosos buscadores da web ainda ndo existiam. Posteriormente, os blogs tornaram-
se diarios virtuais, blogs institucionais de empresas, ou jornalisticos. “Mesmo nos diferentes
usos, algo em comum entre os blogueiros € a pessoalidade. Desde sua origem como listas, 0s
blogs sdo inerentemente pessoais, marcados pela voz de seu autor” (KARHAWI, 2017, p. 5).
Apos 0 sucesso dos blogs, popularizou-se o YouTube, criado em 2005, e seus vlogueiros,
videoblogueiros, vloggers, ou youtubers, como sdo mais conhecidos atualmente (KARHAWI,
2017). “Enquanto os primeiros [blogueiros] compartilham textos escritos, os recém-chegados
[youtubers] transformam seus textos em videos” (KARHAWI, 2017, p. 7). Karhawi (2017)
explica que, por volta de 2015, esses blogueiros e youtubers passaram a ser chamados pela
midia de formadores de opinido. Muitos estavam presentes tanto nos seus blogs como no
YouTube e na midia tradicional, portanto os termos youtuber e blogueiro tornaram-se limitados
para descrever a atividade dos profissionais. Em 2015, o termo influenciador digital torna-se
comum, segundo a autora, devido “a entrada de novos aplicativos na esfera de produ¢ao desses
profissionais que deixaram de se restringir a apenas uma plataforma” (KARHAWTI, 2017, p. 9).
Atualmente, a grande maioria dos influenciadores esta presente em diversas plataformas e sites
de redes sociais. Por fim, a autora define um influenciador digital como “tanto aquele que
estimula debates ou agenda temas de discussdo em nichos, quanto aquele que influencia na
compra de um langamento de determinada marca” (KARHAWI, 2017, p. 15):

Os influenciadores digitais fazem parte de um espaco social de rela¢cbes marcadas por

disputas pelo direito a legitimidade. Assim, “ser influente”, poder dizer algo, ter

legitimidade em um campo ndo é fato dado, mas construido. Para ser capaz de

influenciar, em alguma medida, um grupo de pessoas, pressupde-se um destaque,
prestigio; algum tipo de distincdo em meio ao grupo. (KARHAWI, 2017, p. 11)

Segundo Gomes e Gomes (2017, p. 7), “o papel do influenciador estd em ‘emprestar’ a
relevancia que tem junto a sua audiéncia para as marcas, a fim de comunicar produtos e servigos
de maneira esponténea e interativa”. O publico do influenciador se identifica com o “o contetido
e com os tracos da personalidade” (GOMES; GOMES, 2017, p. 7) dele, gerando uma relagao
de confianca e admiragdo. “Os consumidores querem imergir no universo das marcas atraveés
de narrativas que instiguem a busca por experiéncias satisfatorias, a0 mesmo tempo que se
envolvem emocionalmente com os produtos que consomem. (GOMES; GOMES, 2017, p. 8).

Como identificado no capitulo anterior, o consumidor atual tem maior confianca em
seus amigos, familia e conhecidos, formando comunidades virtuais para discussao e busca de
informagdes sobre uma marca ou produto: “os sujeitos estdo muito mais suscetiveis a influéncia
de grupos como a familia, os amigos do bairro ou do trabalho do que, necessariamente, a

influéncia dos meios de comunicacdo (KARHAWI, 2017, p. 8). Nessa realidade, os
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influenciadores digitais oferecem uma “forma permissiva e sutil [de] quebrar 0 bloqueio que os
novos consumidores tém em relagdo a publicidade tradicional” (GOMES; GOMES, 2017, p.
13), pois falam diretamente para o publico, “sem interrup¢ao € com a permissao do consumidor”

(SILVA; TESSAROLDO, 2016, p. 6), atingindo-o de forma mais efetiva e amigavel:

[...] os digital influencers conseguem disseminar marcas, produtos e servigos
espontaneamente entre seus seguidores de maneira efetiva, a0 mesmo tempo que
transformam suas audiéncias em igualmente propagadoras de contetido publicitario.
(GOMES; GOMES, 2017, p. 12)

Outro fator que contribui para fortalecer a relagdo dos influenciadores com o publico, e
consequentemente a efetividade da publicidade com eles, é a possibilidade de interacdo com o
conteudo: “é possivel interagir com o conteudo e sentir-se parte ativa e proxima [...] O fator
emocional ¢ importantissimo para gerar valor no relacionamento entre consumidor e marca”
(SILVA; TESSAROLO, 2016, p. 7). O publico, por admiracdo ao influenciador, interage com
as postagens e cria seu proprio conteddo em cima do contetido do influenciador com a intengéo
de ser notado por ele e receber uma resposta, comentario ou curtida de volta. Essa interacao
auxilia o influenciador a manter o publico interessado e também a manter sua relevancia, pois
€ 0 seu publico que o tornou famoso em primeiro lugar, pois “a rela¢do entre produtor de
contetido e publico ¢ agora uma via de mao dupla” (SILVA; TESSAROLO, 2016, p. 7). Outra
caracteristica dos influenciadores digitais é que eles se tornam relevantes dentro de nichos
especificos:

[...] ao optar por uma parceria comercial com um blogueiro, youtuber, instagramer,
aproxima-se a marca de um nicho que ja esta definido pelas dindmicas de construcéo
de comunidade do préprio influenciador. Economizando a marca, assim, um trabalho
de segmentacdo, identificacdo de publico e construgdo de reputagdo no ambiente
digital. (KARHAWI, 2017, p. 16)

Portanto, ficam claros os beneficios da utilizacdo de influenciadores digitais nas
estratégias de comunicagdo de uma marca:

Através de um conteudo de interesse, a marca é exposta ao consumidor de forma

agradavel e natural. E uma préatica capaz de gerar empatia e tornar-se parte do

cotidiano do individuo, ndo como uma propaganda invasiva e cansativa, mas como

informacdo e entretenimento. E um mecanismo que colabora para a construcdo da
imagem das marcas. (SILVA; TESSAROLO, 2016, P. 4)

O conteudo chega ao publico através de alguém em que ele confia e que é relevante para
ele. “Desse modo, os influenciadores digitais consolidam a ligacdo entre a marca e 0
consumidor, facultando o alcance direto da publicidade ao seu publico-alvo” (GOMES;
NEVES; PEREIRA, 2019, p. 6). Porém, os autores destacam que é importante ndo considerar

apenas o numero de seguidores, mas também “observar a reputagao do individuo, e a qualidade
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de suas conexdes com o publico” (GOMES; NEVES; PEREIRA, 2019, p. 6). Diferente dos
personagens de marca, os influenciadores digitais sdo pessoas reais, com opinides,

relacionamentos e uma vida “offline” que podem vir a se tornar um problema para a marca.

3.3.4 Influenciadores virtuais

A popularizagéo do uso da inteligéncia artificial pelas empresas, como por exemplo com
0s chatbots, contribui para o surgimento de uma alternativa ao trabalho com influenciadores
digitais: os influenciadores virtuais.

A medida que a inteligéncia artificial continua se tornando cada vez mais acessivel e
aderente nas empresas, ela permitiu que as marcas entendessem melhor 0s
consumidores e personalizassem as interacfes com eles por causa disso. A ascensao
de influenciadores virtuais, por outro lado, fornece as empresas uma alternativa

intrigante a0 marketing digital de influenciadores ou influencers digitais.
(ANDRADE; RAINATTO; RENOVATO, 2020, P. 3)

Os influenciadores virtuais, diferente das personagens que fizeram parte da publicidade
anteriormente, sdo imagens geradas por computador, estaticas ou animadas, simulando
comportamento humano, e que, em alguns casos "objetivam simular a conversacdo humana a
partir de sistemas de inteligéncia artificial cada vez mais avangados” (AZEVEDO, 2020, p. 4).
Moustakas et al (2020, p. 1) definem influenciadores virtuais como “influenciadores gerados
por computador ou influenciadores de inteligéncia artificial com uma presenca nas midias
sociais. [...] Eles demonstram caracteristicas humanas através das suas postagens e da interacdo
com seus seguidores”. Para Andrade, Rainatto e Renovato (2020), os influenciadores virtuais:

[...] funcionam como influenciadores de midia social humana. A principal diferenga é
que influenciadores virtuais como por exemplo, Lil Miquela (@lilmiquela — em seu
perfil do Instagram) sdo imagens geradas por computador com personas que

dependem de algoritmos que lhes permitem funcionar como influenciadores de midia
social da proxima geracédo. (ANDRADE; RAINATTO; RENOVATO, 2020, p. 4).

Lil Miquela, citada em diversos estudos sobre os influenciadores virtuais (ROBINSON,
2020; MOUSTAKAS et al., 2020), é considerada a primeira influenciadora virtual em um site
de rede social. Criada em 2016, possui mais de 2 milhdes de seguidores em sua conta do
Instagram (ROBINSON, 2020). Como outros influenciadores humanos, ela discute
movimentos sociais, compartilha sua rotina diaria, atividades com amigos, viagens e outras
cenas muito comuns nas contas de seus “colegas” humanos. “Junto da sua aparéncia ‘humana’,
Lil Miquela demonstra emocdes humanas complexas como simpatia, afeicdo e desgosto”

(MOUSTAKAS et al., 2020, p. 1). Ela possui uma histéria — jovem de 19 anos morando em
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Los Angeles, com descendéncia latina — e toda uma vida contada através de suas postagens.
Como influenciadora, ja fez divulgagdes em seu perfil para marcas como Prada, Samsung e
Calvin Klein, e em 2018 foi nomeada pela revista Time uma das 25 pessoas mais influentes da
internet (ROBINSON, 2020).

Figura 1 - Lil Miquela.
|

b

Fonte: Perfil de Miquela no Instagram® - @lilmiquela.

Miquela foi criada pela Brud, startup de midia da California que é responsavel por outros
perfis de influenciadores virtuais, como Bermuda (@bermudaisbae’), que aparece como amiga
de Miquela em diversas publicaces de ambas. A empresa ndo esclarece como a personalidade,
historia e os contetdos das postagens da influenciadora sdo elaborados, e ela “revelou-se” como
robd apenas em 2018:

Também nio ¢é claro de onde vem a personalidade, historia de vida e o “contetdo”
dos posts de Miquela. Mesmo que seja possivel que sejam baseados em algoritmos, a
hip6tese mais provavel é que o conteldo de seus posts, sua narrativa e identidade
sejam criagdes de um grupo de pessoas na Brud. A Brud é incrivelmente reservada
sobre o projeto inteiro, mas o que é claro que, mesmo que ndo exista uma Miquela de
“carne e 0ss0”, ela tem uma identidade e historia de vida distintas e tem uma influéncia

cultural significativa, evidenciada por seus milhfes de seguidores que parecem néo se
importar com sua “nao-realidade”. (ROBINSON, 2020, p. 2, traduc&o nossa)

As fotos da influenciadora séo total ou parcialmente geradas por computador, “néo
existe nenhuma Miquela da “vida real” que corresponda a identidade ficcional criada no
Instagram. Mas essa identidade certamente existe” (ROBINSON, 2020, p. 3). A partir do
conteddo do perfil, seus criadores criaram uma identidade para Miquela que influencia as

6 Disponivel em: <https://www.instagram.com/lilmiguela/>. Acesso em 28 set. 2021.
! Disponivel em: <https://www.instagram.com/bermudaisbae/>. Acesso em 28 set. 2021.



https://www.instagram.com/lilmiquela/
https://www.instagram.com/bermudaisbae/

46

preferéncias e desejos de seus seguidores, mantendo uma relac&o, do ponto de vista do publico,

tao real quanto sua relagdo com outras influenciadoras da “vida real” (ROBINSON, 2020):
Miquela € uma identidade viva e ativa, com estética visual, personalidade e histéria
Unicas que se desenvolveram e mudaram ao longo do tempo. O fato da criacdo e
manutencdo de Miquela ser uma combinacdo de inputs humanos e computacionais é
aparentemente irrelevante do ponto de vista dos usudrios - ela é percebida como real
no Instagram, com seus fas curtindo, comentando e compartilhando seus posts como

fariam com qualquer outro influenciador da “vida real”. (ROBINSON, 2020, p. 3,
traducéo nossa)

Azevedo (2020, p. 5) destaca que os influenciadores virtuais tornam-se uma
“personificagdo divertida e criativa”, com uma identidade construida que o publico conhece
melhor a cada contato: “somos levados a nutrir simpatia pela mascote®, dado todo esforgo
comunicativo entabulado para torna-la uma elaboracdo amistosa, normalmente potencializada
por tratamento estético refinado” (AZEVEDO, 2020, p. 5), pois “todas as escolhas na
construcdo da personagem levaram em conta uma perspectiva de identificagdo com seu publico-
alvo” (AZEVEDO, 2020, p. 12).

Nos casos onde o influenciador virtual é criado exclusivamente para uma marca
(diferente do caso de Miquela, onde ela possui um perfil “pessoal” e divulga outras marcas
como um influenciador digital humano), a personagem ajuda a promover a aproximacéao entre
a marca e o consumidor, e, “enquanto personagem ficticio, ndo se limita aos imperativos das
imperfei¢des da humanidade” (AZEVEDO, 2020, p. 5). Para Andrade, Rainatto e Renovato
(2020, p. 3), os influenciadores virtuais permitem “que empresas/marcas intensifiquem as
diversas emocOes do consumidor e experiéncias enquanto aumentam seu envolvimento e
satisfagao”.

Para Azevedo (2020) e Andrade, Rainatto e Renovato (2020), um chatbot que tenha
uma representacdo humana também ¢ considerado um influenciador virtual: “Eles [os
influenciadores virtuais] também podem vir na forma de chatbots - um amigo virtual que pode
conhecer os consumidores e fazer recomendagdes com base em seu estilo de vida e interesses”™
(ANDRADE; RAINATTO; RENOVATO, 2020, p. 5). Também pode ser criado um
influenciador virtual que seja uma combinagdo dos dois, “com influenciadores ficticios tendo
uma contrapartida do chatbot para permitir conversas além das postagens tradicionais das
midias sociais (ANDRADE; RAINATTO; RENOVATO, 2020, p. 5). Esse ¢ o caso, por
exemplo, da personagem Nat, da marca Natura. Ela surge como um chatbot no site da marca,

como forma de humanizar o contato neste ambiente (AZEVEDO, 2020). Como personagem foi

8 Azevedo (2020) se refere aos influenciadores virtuais como mascotes digitais.
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bem recebida pelo pablico, trazendo resultados para a marca, atualmente ela aparece também
em postagens em sites de rede social como influenciadora e interlocutora da Natura.

Figura 2 - Tweet da Natura utilizando a personagem Nat como influenciadora.

Nat Natura &
@naturabroficial

Passando aqui pra enaltecer todo mundo que tem uma
coroa linda pra chamar de sua 4 O cabelo das
pessoas pretas € lindo, é histdria e é resisténcia
#DiaDoCabeloAfro

Fonte: Perfil da Natura no Twitter - @naturabroficial.®

Outra personagem mais conhecida do publico é a Lu, da Magalu, considerada a primeira
influenciadora virtual do Brasil. Criada em 2003 com o nome de Tia Luiza, era um chatbot de
atendimento no e-commerce da marca, pensado para humanizar a experiéncia e agilizar o
atendimento, respondendo perguntas frequentes dos clientes sem a necessidade de uma grande
equipe. Em 2009, seu nome muda para apenas Lu, e ela assume os perfis da marca nos sites de
rede social, posteriormente vindo a ilustrar campanhas publicitarias da marca online e na
televisdo, além de ja ter feito divulgacBes para outras marcas parceiras da Magalu. Em 2020,
cria seu perfil no Tiktok, rede de compartilhamento de videos curtos, aparecendo pela primeira
vez animada de corpo inteiro (LOPES, 2020), e onde ja acumula mais de quatro milhdes de

seguidores.

9 Disponivel em: <https://twitter.com/naturabroficial/status/1438236200872054789>. Acesso em 28 set. 2021.
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Figura 3 - Primeiro Tiktok da personagem Lu.

o' TikTok

@magalu

Fonte: Perfil da Magalu no Tiktok - @magalu.®

O uso dos influenciadores virtuais como estratégia de comunicacdo das marcas é
apontado como tendéncia (AZEVEDO, 2020; ANDRADE; RAINATTO; RENOVATO, 2020):

Assim é que as mascotes digitais surgem como tendéncia para comunicacao
contemporanea das corporagdes: precisamos conjecturar que a coisa em si reiine uma
série de vantagens mercadoldgicas, especialmente nas areas do marketing e da
publicidade, mas também em termos de recursos humanos e automatizacdo de
processos em escala. (AZEVEDO, 2020, p. 7)

Outro beneficio apontado pelos autores € o controle que as marcas exercem sobre 0s
seus proprios influenciadores, criados com base em dados para gerar identificacdo no publico-
alvo. Diferente dos influenciadores humanos, os influenciadores virtuais oferecem total
controle sobre o conteddo produzido e da reputacao que o influenciador mantém em suas outras

postagens:

Quando as marcas colaboram com influenciadores humanos, elas se abrem para as
personalidades distintas das pessoas, transmitindo suas mensagens. E embora seja
uma grande parte da parceria com influenciadores, também torna as marcas
vulneraveis a erros de marca. Com influenciadores virtuais, as marcas podem
controlar o tipo de contetdo produzido e fazer recomendagdes personalizadas usando
a lA. (ANDRADE; RAINATTO; RENOVATO, 2020, p. 5)

Robinson (2020, p. 2) complementa, afirmando que grande parte do apelo dos
influenciadores virtuais €, justamente, o controle de riscos para a imagem da marca, ja que
“todas as agOes desses influenciadores sdo discutidas por um grupo de pessoas, o risco do

influenciador falar algo politicamente incorreto ou desalinhado com a marca é préximo de

10 Disponivel em: <https://www.tiktok.com/@magalu/video/6865756100986162437>. Acesso em 28 set. 2021.
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zero”. Outro beneficio destacado por Azevedo (2020) € que as pessoas estdo mais propensas a
aceitar um mau atendimento de uma “maquina” do que de uma pessoa. No contato com um
funcionario, por exemplo, a expectativa do cliente para um atendimento prestativo e
compreensivo é muito maior:
O atendimento automatizado pode ser desconfortavel para quem busca a mediagéo de
uma solucdo qualquer, contudo, se a interlocucgdo néo for feita por um mero bot, mas
sim por uma mascote digital, personagem sobre a qual ja foi construida uma percepgao
lidica e simpatica, mesmo que a solugdo ndo venha (ou seja parcial), causa uma

impressdo melhor do que a de uma pessoa que nao foi competente, eficiente ou, no
minimo, compreensiva. (AZEVEDO, 2020, p. 7)

Andrade, Rainatto e Renovato (2020, p. 5) destacam também que os influenciadores
virtuais t€m maior apelo para a geracao Z, grupo descrito pelos autores como a “proéxima marca
demografica mais importante”, mas surgem como estratégia indicada para todos os publicos:

Com os influenciadores virtuais, [...] as marcas tém a chance de modernizar uma
estratégia antiga - transmitindo sua mensagem de uma maneira mais diferenciada e
personalizada. [...] Frequentemente, é a acessibilidade, a capacidade de relacionar e a
personalidade que atrai as pessoas. E com a riqueza de dados que os influenciadores

da 1A podem explorar, vocé pode fornecer um influenciador virtual que realmente
entende. (ANDRADE; RAINATTO; RENOVATO, 2020, p. 6)

Os influenciadores virtuais sdo uma estratégia relativamente nova na comunicacao
online, mas representam uma oportunidade para as marcas que podem investir na sua criagéo.
E possivel moldar o personagem de acordo com a personalidade da marca, seus ideais e
compromissos institucionais. Os influenciadores também facilitam a aproximacdo da marca
com o publico, imitando as interacdes ja existentes entre 0s usuarios dos sites de rede social,
muitas de forma mais humana e proxima do que a marca poderia alcancar sem eles, e sem

apresentar os riscos dos seus colegas “humanos”.
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4 METODOLOGIA

Este capitulo tem como objetivo a apresentacdo da metodologia utilizada para o
desenvolvimento da pesquisa, incluindo aspectos de sua coleta e analise de dados. Diante do
problema de pesquisa e dos objetivos propostos, optou-se por utilizar uma metodologia
exploratoria e descritiva. Exploratoria porque existe uma necessidade de ir a campo (digital)
verificar de que forma a marca utiliza o personagem virtual nas suas mensagens de
comunicacdo, e descritiva porque existe uma vontade de fazer um recorte das possiveis
interacdes, didlogos e estimulos para 0 engajamento da marca, utilizando o personagem Pin,
nas relagdes com seus potenciais consumidores.

Segundo Gil (2017; 2019) a metodologia explorat6ria tem o objetivo de proporcionar
uma visdo geral sobre determinado fato, de forma aproximativa, e normalmente envolve
levantamento bibliografico e analises de casos. O autor complementa que a pesquisa
exploratoria auxilia a pesquisadora a ter maior familiaridade com o problema, “pois interessa
considerar os mais variados aspectos relativos ao fato ou fenomeno estudado” (GIL, 2017, p.
25). Sobre os métodos descritivos, o autor afirma que, junto dos exploratdrios, sdo 0s mais
utilizados por pesquisadores “preocupados com a atuagdo pratica” (GIL, 2019, p. 26). Esses
métodos tém como objetivo a descricdo das caracteristicas do objeto de estudo, estabelecendo
variaveis e relacdes entre elas.

Para a coleta e analise de dados optou-se por seguir um método qualitativo, no sentido
de buscar informaces aprofundadas sobre as formas como a marca Ponto utiliza o Pin para
estimular e incentivar o engajamento no Twitter. Segundo Bardin (1977, p. 146), “o que
caracteriza a anélise qualitativa é o fato de a 'inferéncia’ — sempre que € realizada — ser fundada
na presenca do indice (tema, palavra, personagem, etc) e ndo sobre a frequéncia da sua
apari¢cdo”. De acordo com Gil (2019), os métodos qualitativos auxiliam a pesquisadora a focar
em analises detalhadas e significados atribuidos aos dados da pesquisa.

Além disso, essa pesquisa se caracteriza como um estudo de caso, com a intengéo de
investigar as praticas comunicacionais da marca Ponto na plataforma Twitter através do seu
influenciador virtual Pin. Segundo Yin (2015), o estudo de caso é uma investigacdo empirica
gue permite compreender um fendmeno social contemporaneo, dentro do seu contexto real, em
casos onde a pesquisadora ndo tem controle sobre o fendmeno. As perguntas de pesquisa que 0
motivam focam no “como” e no "porqué" do fendmeno estudado (YIN, 2015). Para Gil (2019,
p. 63), o estudo de caso permite um “estudo profundo e exaustivo” e ¢ amplamente utilizado

nas ciéncias sociais devido a essa caracteristica.
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4.1 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Para a coleta dos dados, optou-se por realizar uma observagdo exploratdria, na qual a
pesquisadora se coloca na posi¢do de um usuario da plataforma Twitter e observa as postagens,
interacdes, conversas e didlogos realizados tanto entre marca e publico quanto publico e
publico, para identificar, verificar e coletar dados sobre como a Ponto utiliza o Pin nas suas
postagens para se comunicar com os consumidores, estimulando engajamento, e também como
as pessoas utilizam as respostas a fim de gerar dialogos e relacionamento com a marca. Segundo
Souza (2006) a observacao se caracteriza pela imersdo da pesquisadora, como observador, no
meio que pretende estudar. Ela auxilia o pesquisador a “isolar e relacionar variaveis, a
comprovar ou contextualizar hipoteses, [e] a descrever detalhes” (SOUSA, 2006, p. 719). Uma
vantagem da observacao € que ela possibilita a coleta direta dos dados, sem o intermédio de
questionarios ou entrevistas, ou seja, “possibilita saber o que as pessoas de fato fazem, em vez
do que elas dizem que fazem” (GIL, 2019, p. 113). Essa vantagem também pode ser vista como
uma limitacdo do método, pois depende da capacidade do pesquisador de saber o que observar
e inferir significados aquilo que esta observando (GIL, 2019; SOUSA, 2006). A observacao
realizada sera ndo-participante, pois a pesquisadora ndo participara das conversacoes online,
restringindo seu papel apenas a observacdo. Os dados serdo coletados através de anotagdes
descritivas da pesquisadora, bem como capturas de telas das postagens e comentarios.

A fim de direcionar o olhar de pesquisa para as situagdes em que 0 engajamento e
relacionamento entre consumidor e marca através do Pin se destacam, foram delimitados os
seguintes parametros para selecdo da amostra: primeiramente, um recorte temporal; apds, serdo
selecionados os tweets com um certo numero de curtidas, pois estas se caracterizam como uma
forma de interacdo com o contetdo, demonstrando que os tweets tiveram alguma relevancia
para o publico; e, por fim, como o objetivo da pesquisa é analisar as interagdes e 0 engajamento
do personagem Pin com o publico, serdo filtrados os tweets de acordo com o numero de

respostas que receberam, espaco onde essa interacdo e conversacao efetivamente acontece.

4.2 TECNICA DE ANALISE DE DADOS

Para analisar de uma forma profunda e qualitativa todos os dados que foram coletados
com as observacoes exploratorias, capturas de telas e anotagGes descritivas, optou-se por utilizar
a técnica de analise do conteddo de Bardin (1977). Conforme Bardin (1977), a anélise do

conteddo possui 3 etapas (coletar, sistematizar e criar categorias de analise), que permitem a
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pesquisadora, respectivamente, coletar e organizar os dados, agrupar 0s mesmos em potenciais
categorias de andlise por semelhanca e, por fim, conduzir uma reflexdo sobre esses achados
empiricos com as teorias apresentadas nos capitulos iniciais deste trabalho. Segundo Bardin
(1977), a andlise qualitativa empregada para a analise de conteldo permite a pesquisador
constituir inferéncias significativas, além dos dados quantitativos, e corresponde a uma analise
mais intuitiva e adaptavel. A autora ainda destaca que a andlise de contetdo é eficiente também

para um corpus mais reduzido, como é o caso desta pesquisa.
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5 ANALISE DOS TWEETS

Apo6s a revisdo de bibliografia e apresentacdo da metodologia, neste capitulo
primeiramente sera detalhado o processo de delimitacdo da amostra, com base nos critérios
apresentados no capitulo anterior. Posteriormente é feita a analise de contetdo dos tweets
selecionados e suas respectivas respostas recebidas, procurando subsidios que orientem uma
resposta par ao problema de pesquisa sobre a forma como a marca utiliza seu influenciar virtual

para incentivar a intera¢ao e o engajamento com o publico.
5.1 DELIMITACAO DA AMOSTRA

Para o processo de selecdo da amostra, foi feita uma abordagem inicial exploratéria com
o0 objetivo de auxiliar na identificacdo dos critérios de filtragem que poderiam gerar uma selecéo
de tweets com valor para o objetivo da pesquisa. Para realizar a selecdo e filtragem da amostra,
foi utilizada a ferramenta de busca avancada da propria plataforma Twitter.

No primeiro critério de selecdo, de periodo temporal, foi definido o més de setembro de
2021. A escolha se deu por conveniéncia, por se tratar de um periodo recente, a fim de analisar
o0 contetudo gerado pela marca em momento atual. Alguns destes tweets, por exemplo, foram
acompanhados pela pesquisadora desde 0 momento de sua publicacdo, em tempo real. O més
de setembro também apresenta algumas datas relevantes para o calendario de promoc¢des do
varejo, como o feriado da Independéncia Nacional (7 de setembro) e o Dia do Cliente (15 de
setembro). A partir dessa primeira filtragem, foram identificados 172 tweets originais (que ndo
sdo respostas a outros usuarios) no perfil da Ponto durante o més de setembro.

Para o segundo critério, referente ao nimero de curtidas, foi observada a média de
curtidas recebidas pelo perfil durante 0 més. O tweet com maior nimero de curtidas totalizou
5,6 mil destas, mas a média observada na maioria dos tweets foi entre 200 e 500 curtidas. Por
isso, foi definido o nimero de 700 curtidas, a fim de selecionar tweets que foram relevantes
para o publico e, possivelmente, geraram maior interacdo por respostas. A partir da segunda
filtragem, foram identificados 27 tweets publicados no més de setembro com numero de
curtidas igual ou superior a 700.

Por fim, o altimo critério de sele¢do foi 0 niUmero de respostas do publico. Como essa
forma de interagdo é a mais importante para a analise desta pesquisa, foi definido um nimero
acima da media de respostas do perfil, selecionando os tweets que obtiveram mais de 100

respostas. Apos esta Ultima filtragem, foram identificados 12 tweets com mais de 100 respostas
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e 700 curtidas publicados no més de setembro, 0s quais, juntamente com as respostas dos

usuarios publicadas em modo publico!!, compdem a amostra analisada neste trabalho.
5.2 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

O primeiro exercicio de analise dos dados consistu em interpretar os assuntos que cada
um dos 12 tweets que compOem a amostra da pequisa abordam. As categorias definidas foram:
a) assuntos virais, com 3 tweets; b) cultura pop, com 3 tweets; ¢) memes e humor, com 5 tweets;
e d) promocdo, com 1 tweet (Tabela 1). As categorias serdo detalhadas em seus respectivos
subcapitulos. Em cada categoria, 0s tweets serdo apresentados em ordem cronoldgica, do inicio

ao fim do més.

Tabela 1 — NUmero de tweets selecionados para a pesquisa e organizados em quatro categorias.

Categoria Numero de Tweets

3
(tweets 1, 2 e 3)

Assuntos virais

3

Cultura Pop (tweets 4, 5 e 6)

5

Memes e humor
emes e humo (tweets 7, 8, 9, 10, 11)

1

Promogao (west 12)

Fonte: dados coletados pela pesquisadora.

Por sua vez, as respostas publicas dos usuarios foram agrupadas em 6 categorias:
conversacao, memes, sarcasticas, fas, haters e indefinidos. Na categoria conversacao estdo as
respostas que interagem com o personagem, respondendo as perguntas ou fazendo comentarios.
Na categoria de memes estao as respostas que utilizam essa narrativa, seja 0 meme referenciado
no tweet da marca ou memes do préprio perfil da Ponto. As respostas sarcasticas sao mensagens
em tom debochado, mas que ndo sdo necessariamente ofensivos ou odiosos & marca ou ao
personagem, sendo apenas uma piada entre o usuario e o Pin. As respostas de fas tratam-se das
declaracGes de amor e adoragdo ao personagem, ja a categoria dos haters contém as respostas

de odio e ataque ao personagem ou a marca, em tom ofensivo. E, por fim, na categoria de

1 No Twitter, os usuarios podem manter seu perfil no modo privado, onde apenas seus seguidores podem visualizar
e interagir com seu conteido. Porém, mesmo com o perfil privado, os usuarios ainda podem interagir com qualquer
perfil pablico, e suas curtidas e respostas sdo contabilizadas normalmente pela plataforma, apesar de ndo estarem
visiveis para todos.
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indefinidos estdo os tweets que por ventura ndo foram possiveis de encaixar nas outras

categorias, por falta de contexto ou relagdo com o tweet inicial.

5.2.1 Assuntos virais

Nessa categoria estdo os trés tweets que fazem referéncia a assuntos virais,
principalmente no proprio Twitter. Ao comentar assuntos que viralizaram, o0 personagem se
coloca como um usuario assiduo da rede, que acompanha os assuntos e memes em alta. A marca
se insere na cultura da internet, onde qualquer pessoa vira produtor de conteudo, se apropria do
conteddo dos outros usuarios para sua comunicacao, postando memes, piadas ou comentarios.
Além disso, como sugere Bueno (2015), a comunicacdo deve ser adaptada para cada site de
rede social onde a marca estd presente. O Twitter € uma plataforma com alta velocidade de
postagens (CANATTA, 2014) e potencial de viralidade, por isso 0 uso dos assuntos virais pode

trazer bons resultados se aproveitados da maneira correta e no tempo certo.

5.2.1.1 Tweetl

O primeiro tweet dessa categoria faz referéncia a um tweet que viralizou na rede no dia
30 de agosto, no qual uma usuéria posta uma captura de tela da conversa no aplicativo
WhatsApp de seu término com o namorado, comentando o fim de namoro de uma celebridade.
Ela faz uma comparagdo entre o término “educado” da celebridade e o seu término, onde, em
uma briga, ela bloqueia 0 namorado, desbloqueia apenas para chamé-lo de “calvo” e o bloqueia
novamente. O tweet original*? atingiu mais de 190 mil curtidas, e a palavra “calvo” ficou nos
Trending Topics'® da plataforma durante o dia.

O tweet da Ponto (Figura 4), publicado no dia 1° de setembro, recebeu 1755 curtidas e
164 respostas diretas, sendo 143 respostas publicas. A marca utiliza imagens do Pin para criar
uma comparacdo entre o personagem cabeludo e o personagem calvo, com o texto da
publicacdo sendo apenas “Com cabelo / Calvo”, formato comum na plataforma. As imagens
também auxiliam a criar a personalidade do personagem, pois o corte de cabelo escolhido

reflete a cultura emo, referenciada pelo personagem em outro tweet posteriormente analisado.

12 Disponivel em: <https://twitter.com/EuNicky _/status/1432533075666276352>. Acesso em 10 out. 2021.

13 Os Trending Topics sdo uma secdo da plataforma onde ficam destacados os assuntos mais comentados do
momento. Disponivel em: <https://help.twitter.com/en/using-twitter/twitter-trending-fags>. Acesso em 11 out.
2021.

4 Fim de namoro viraliza e faz palavra ‘calvo’ ganhar as redes sociais. Disponivel em:
<https://twitter.com/g1/status/1435724265777770503>. Acesso em 10 out. 2021.



https://twitter.com/EuNicky__/status/1432533075666276352
https://help.twitter.com/en/using-twitter/twitter-trending-faqs
https://twitter.com/g1/status/1435724265777770503
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Figura 4 — Tweet 1.

Pin #AgoraEPonto () € @pontofrio - 1 de set
Com cabelo / Calvo

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Nas respostas de conversacdo, 0s Usuarios interagem com o personagem, comentando o
tweet original. Um usudrio escreve “melhor ser careca, ser calvo é¢ muito feio s6 cabelo do lado
Kkkkkk!®>”, outros contestam a “realidade” da situaco, comentando “pinguins ndo tem cabelo”
e “mentira, ainda tem pelo no corpo”. Alguns usudrios aproveitam para conversar com o
personagem sem qualquer relacdo com o tweet inicial: “Pin, vocé faz o passinho do pinguim do
Happy Feet?”, se referindo ao filme de 2006 com pinguins dangantes. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) sugerem que o consumidor seja tratado como um amigo da marca, e € isso que
Pin faz, quando, por exemplo, uma usuéria o convida para ir ao cinema, numa interacdo que

resultou em 6 tweets entre marca e usuaria (Figura 5).

Figura 5 — Usuéria convida Pin para ir ao cinema.

. DracuLoh | Desenhos volta jaja @ @RikOrLohng - 1 de set

Em resposta a @pontofrio

Pin ,vc vai no cinema? ” Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio - 1 de set
Os Pinguins de Madagascar, eu amo ]
O 2 n Q ¢ &
Q1 n O 2
Pin #AgoraEPonto () @ @pontofrio - 1 de set
Faz tempo que eu ndo vou, saudades & DracuLoh | Desenhos volta jaja @ @RikOrLohng - 1 de set
Bo assustir ent ue
Q 3 n (WA
Q1 i O
DracuLoh | Desenhos volta jaja @ @RikOrLohng - 1 de set X ) .
Ent bora ver os pinguim de madagascar ” Pin #‘:‘\‘50’3'5':’0"*0 (> @ @pontofrio - 2 de set
Ou ve gr ver a pimguim aranha ? Bora @

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

A escolha do corte de cabelo também gera identificacdo com o publico, que comenta
“Pin emo me pegou” e “O cabelo de emo torna tudo melhor”. Quando o personagem responde,

conversa com o publico de forma bem humorada, entrando na brincadeira e participando dos

15 Todos os tweets serdo transcritos da forma como foram publicados, sem correcdes ou adaptagdes.
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deboches. Uma usudria comenta “calvo vc ficou fofo”, e Pin responde “Obrigado, fico lindo de
qualquer jeito, né? @ 2. Em alguns casos, a conversa se estende por varios tweets, como na

Figura 6.

Figura 6 — Dialogo entre usuario e Pin.

e Guilherme [{[§ @Neyuriki - 3 de set
Em resposta a @pontofrio Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio - 3 de set
parece um emo ) N )
: Disso eu n#o posso discordar =¥

Q1 n v O 1 " V)

I?ln #AgoraEPonto () @ @pontofrio - 3 de set \‘ Guilherme @ @Neyuriki - 3 de set
: E que eu sou )=

o que vc acha da minha? @

Q1 gl Q O 1 M V)
> i @ iki-3 | . i
Qd Gmlherm? EE - Neyuriki ie set Pin #AgoraEPonto () @ @pontofrio - 3 de set
entado voce e frio e das trevas? : Estilosio também == 0
1
Q 0 Q O 1 " V)
P.m #AgoraEPonto () & @pontofrio - 3 de set \ Guilherme @ @Neyuriki - 3 de set
Sim & ;
4 valeu pin
1
Q 0 V) O 1 " V)
" i @ iki-3 : E i
Y, Guilherme I3 ONeyuriki - 3 de set Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio - 2 de set
pela sua foto vejo que € veridico s .
. . Nao ha de que, Guilhermee 0
estiloso demais X

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

As respostas demonstram também a personalidade do personagem, que concorda com
os elogios e até mesmo provoca 0s usuarios. Um usuario marca um amigo na resposta e comenta

“olha eu ai”, e o personagem responde: “Certeza? Duvido que vocé seja tdo bonito quanto

eulee)”. Em outra resposta, um usudrio escreve “Com todo respeito, estd bem conservado em

ambas as formas” e o personagem responde “Eu to de mais, com ou sem respeito (2)”. Essa
personalidade descontraida e provocativa aparece ainda mais em outros tweets, onde o
personagem faz piadas de cunho sexual e outros assuntos considerados “polémicos” para uma
marca.

Nas respostas da categoria meme, a maior parte € composta de referéncias para o tweet
viral original. A captura de tela que viralizou foi enviada como resposta mais de uma vez. Uma
usudria pergunta “sua ex namorada ja te desbloqueou para te chamar de calvo, pin?”. Essa
categoria gerou pouca interacdao do personagem.

Nas respostas dos fés, o personagem recebe declaraces, como a de um usuéario que
escreve “Nao me importo se voce esta cabeludo ou careca, s6 quero te ver sorrindo, Pin!”. Outro
usuario escreve “tu ¢ mto melhor que o CB”, se referindo ao personagem virtual das Casas

Bahia. O personagem responde as declaracdes de forma exibida, alegando “sou perfeito rsrs”,
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ou entdo aceitando os pedidos de namoro e devolvendo os elogios, de acordo com o tom da
conversa (Figura 7).

Figura 7 — Pin responde a dois tipos de elogios.

-
Letisa @burraegostosa_ - 1de set ﬂ'\‘f»r Gabreu @GabreuSexo - 1de sel
Em resposta a @pontofrio (¥ Emresposta a @pontofrio
Lindo dos dois jeitos %2 Esse pin emo té solteira?

Q 1 7 o Q1 el Q1

= Pin #AgoraEPonto ontofrio - 1 de set
Q Pin #AgoraEPonto () @ @pontofrio - 1 de set a 8 0@ ap

) . .. Pra vocé eu estou ==
Ganhei meu dia com esse comentario &5

QA n Q1
Q1 0 Q
;{', Gabreu @GabreuSexo - 1de set
Letisa @burraegostosa_ - 1 de set 'ciig Para com isso Pin
Te amo Pin do ponto te amo § ) Vou acabar me apaixonando 2
Q1 M V) O n V)

” Pin #AgoraEPonto () € @pontofrio - 2 de set ” Pin #AgoraEPonto () € @pontofrio - 2 de set

A loviiu, Leticia @ () Pode se apaixonar =3

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

A personalidade do personagem incentiva as respostas da categoria sarcéstica, na
esperanga que 0 personagem responda no mesmo tom. Ainda assim, séo poucas as interagdes
do personagem com essa categoria, resultando em maior interacdo entre os usuarios. Um
usuario escreve “Nao ficou legal de jeito nenhum manda esse pinguim comer mais”, sem
resposta do Pin, e entdo uma usuaria responde “discordo”, o que leva o primeiro usudrio a

responder “é zoeira”. Nos poucos casos que o personagem responde, a conversa se estende por

alguns tweets.

Figura 8 — Pin responde provocacao de usudrio.

‘ Gato Narcotraficante ® & @Arthur kkjk - 1 de set ” Pin #AgoraEPonto () @ @pontofrio - 1 de set

Em resposta a @pontofrio .
. P . .“.F So se der beijinho
Feio dos dois jeitos

Q 3 M v} Q 2 1 O

b=l
Q1 0 Q @ t ©

” Pin #AgoraEPonto () € @pontofrio - 1 de set ‘ Gato Narcotraficante ® @ @Arthur_kkjk - 1 de set

B
Magoado estou ==

‘ Gato Narcotraficante ® & @Arthur_kijk - 1 de set ’ Pin #AgoraEPonto () € @pontofrio - 1 de set

Desculpa = @

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).
Ao final das observacdes aos dialogos e interagdes proporcionados pelo tweet da marca,

diagnosticou-se que as conversas entre o Pin e os seguidores auxiliam a humanizar o

personagem, que expde seus gostos, como por exemplo de musica, e cria uma relagdo com o
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publico onde ele demonstra sentimentos de carinho, confusdo, tristeza e até flerta com os
usuarios. O uso de emojis também € muito frequente, sendo uma forma de ilustrar expressoes
faciais e gestuais do personagem. Recuero (2012) destaca que uma das caracteristicas da
comunicacdo online é o uso de elementos que replicam detalhes da fala oralizada que nao
existem na escrita, como expressoes faciais e entonacdo, a fim de simular esses elementos ndo
verbais e definir o contexto da mensagem. As respostas do Pin quase sempre estdo
acompanhadas de emojis, justamente para definir o tom da mensagem, diferenciando, por
exemplo, um comentario sarcastico de um ofensivo, e, em alguns casos, 0s emojis sao o unico
elemento das respostas, apenas simulando a reacdo do personagem. Nesse tweet, ndo foram
identificadas respostas da categoria haters.

Tabela 2 — Percentual de respostas por categoria do Tweet 1.

Categoria Percentual de respostas
Conversacao 63,63%
Memes 9,09%
Sarcasticos 11,88%
Fas 13,98%
Indefinidos 1,39%

Fonte: dados coletados pela pesquisadora.

5.2.1.2 Tweet?2

O segundo tweet da categoria (Figura 9) foi postado no dia 16 de setembro, e obteve
1378 curtidas e 201 respostas, das quais 182 sdo publicas. Ele faz referéncia, ainda que
indiretamente, ao movimento No Fap September, criado em 2009 no forum 4Chan, propondo
como desafio “evitar a pratica de masturbacdo e consumo de pornografia compulsivos nos 30

dias do més de setembro”.

Figura 9 — Tweet 2.

Pin #AgoraEPonto () @
/ @pontofrio

Ja aguentei metade do més... Nao vou perder **

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

16 NoFap: entenda como surgiu o desafio que propde jejum de pornografia e masturbagéo por 30 dias | Diario do
Nordeste. Disponivel em <https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/ultima-hora/pais/nofap-entenda-como-
surgiu-o-desafio-que-propoe-jejum-de-pornografia-e-masturbacao-por-30-dias-1.3130360> . Acesso em 14 out
2021.



https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/ultima-hora/pais/nofap-entenda-como-surgiu-o-desafio-que-propoe-jejum-de-pornografia-e-masturbacao-por-30-dias-1.3130360
https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/ultima-hora/pais/nofap-entenda-como-surgiu-o-desafio-que-propoe-jejum-de-pornografia-e-masturbacao-por-30-dias-1.3130360
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A maior parte das respostas se enquadra na categoria de memes. Alguns usuarios
desafiam o personagem, enviando fotos de pinguins e comentando “ndo por muito tempo”.
Outros respondem desejando “for¢a” ao personagem, como um que escreve “Forga Pin, o prazer
¢ temporario, mas a gloria é eterna”. Dentre os desejos de forga, destaca-se a resposta do perfil
oficial da marca Duolingo, que também participa das brincadeiras, deixando um usuério
surpreso (Figura 10), sendo uma das poucas interagdes dessa categoria que foi respondida pelo
Pin.

Figura 10 — Duolingo responde ao tweet.

Duolingo Brasil &£ @ @DuolingoBrasil - 16 de set

“-J ‘. Em resposta a @pontofrio
Forca, soldado! Duolingo Brasil B3 € @DuolingoBrasil - 16 de set
Q 15 11 24 ) 292 < ‘,. Na luta pelo aprendizado dos alunos de todo o Brasil... o que vocé achou
que era? ««
Pin #AgoraEPonto () @ @pontofrio - 16 de set Q 3 Tl 4 QO 17a e
Vocé esta na luta?

Q 7 0 4 QO 192

* Sugar Mommy Xenofébica ¥ @NICTOPHOBIC_ - 16 de set
ah sim... parece que tivemos um mal entendido aqui ‘&

P

* Sugar Mommy Xenofébica ¥ @NICTOPHOBIC_ - 1
Pin? Duo? Eu achava que vocés eram so bebés... &F

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

O segundo grande grupo de respostas foi o de conversacdo. No més de setembro,
também é divulgado o movimento do Setembro Amarelo, para conscientizacdo sobre doengas
e transtornos psicolégicos. Por isso, muitos dos usuarios questionam, de forma inocente ou
sarcastica, se o personagem “Ta falando do no fap ou do setembro amarelo?”. Nenhuma das
respostas que menciona diretamente qualquer um dos dois movimentos foi respondida pelo
personagem. Alguns usudrios que perguntam sobre o que o personagem “perderia”, sem
mencionar os movimentos, recebem respostas como “So6 to falando que o més ta demorando

muito pra passarge)”.

Figura 11 — Respostas da categoria conversagéo.

Daniel/Caeté T2 @caetemapperofc -
Em resposta a @pontofrio

Nao vai perder os cupom?
OUVv,9Bubele ¥ v 7 R, VIV @eBubeleecE

O 1 u & J+ Em resposta a @pontofrio

PIN EU NAO PERCEBI QUE ERA ISSO
Pin #AgoraEPonto () € @pontofrio PIN QUE ISSO PIN
Exatamente, eles tdo pincriveis & VC TA BEM?

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).
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isso pin??” (Figura 12). Na grande maioria dessas respostas surpresas, 0S usuarios se referem
sempre ao personagem Pin, e ndo a marca Ponto em si. Essa diferenciacdo entre marca e
personagem permite que a Ponto invista nestas estratégias mais provocativas. Como visto
previamente na fundamentag&oo teorica desta pesquisa, Andrade, Rainatto e Renovato (2020)
e Robinson (2020) indicam que um dos beneficios do uso de influenciadores virtuais é a
possibilidade de moldar a personalidade do personagem de acordo com as inten¢des da marca,
diminuindo os riscos. Os autores pontuam essas questdes ao compara-las com o risco de
trabalhar com uma pessoa real, que pode vir a ter agdes que ndao condizem com os ideiais da
marca no futuro, assim afetando diretamente a imagem da marca. No caso da Ponto, a marca se
aproveita da personalidade que moldou para o personagem para, justamente, investir em
comentarios possivelmente considerados “inadequados” para uma marca, mas que estdo
alinhados com a personalidade do Pin. Como analisado nos tweets 7 e 10 (detalhados no

decorrer das analises), comentarios e piadas de cunho sexual sdo comuns para 0 personagem.
Figura 12 — Usuérios respondem surpresos com o personagem.

#Nexo || @ @NexoComentarios - 16 de set spooky nick @2 @NickNotFound404 - 16 de set
Em resposta a @pontofrio frio

Em resposta a @ponto

Pin??7? pin?222?

Q 2 n Q o O 1 ! Q
” Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio - 16 de set ” Pin #AgoraEPonto () @ @pontofrio - 16 de set

Eu «« ..

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Durante as analises das interacdes do Pin com os usuarios do Twitter percebeu-se que
nas respostas dos haters o nome da marca é citado diretamente. Um usuario, por exemplo,
comentou o seguinte: “meu deus oq a ponto frio se tornou”. Nas respostas dos fas, também

vemos a presenga da marca, com um usuério comentando “gostei desse ADM?’, esse é firmeza

® A, e até fazendo declaracdes para o responsavel pelo Pin (Figura 13).

Figura 13 — Usuaria pede o responsavel pelo Pin em namoro.

2 2ua ) @QueridLua - 17 de set
g Em resposta a @pontofrio

@pontofrio posso namorar com o carinha ou a muie maravilhosa que faz as
postagens?? JURO EU SOU UMA PESSOA BOA EU FAGO BOLINHA DE
QUEIJO PRAVC

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

17 A sigla ADM se refere a “administrador”, termo utilizado pelos usuarios para se referir a equipe ou ao
profissional que esta por tras do personagem.
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Essa dissociacdo presente entre o Pin e a Ponto é aproveitada pela marca, que utiliza
temas considerados “polémicos” na sua comunicacdo e se protege com a personalidade do
personagem. N&o é a Ponto fazendo uma piada de cunho sexual, e sim o Pin, como demonstram
as respostas chocadas dos usuarios, questionando o personagem. Os poucos momentos em que
0 nome da marca aparece sao para declaragdes de 6dio ou de amor. Ainda assim, apesar de
utilizar dos temas mais ousados para gerar repercussao, 0 personagem pouco interage nesses
casos, e ainda evita o tema original do tweet. A marca se utiliza da personalidade ousada do
personagem e do perfil do Twitter como plataforma, onde a abordagem de temas mais informais
é comum, para criar uma mensagem pdlemica, mas nao vai além, deixando a grande maioria

das interagdes sem nenhuma resposta.

Tabela 3 — Percentual de respostas por categoria do Tweet 2.

Categoria Percentual de respostas
Conversacao 42,3%
Memes 46,15%
Sarcasticos 6%
Fas 2,19%
Haters 2,19%
Indefinidos 1,09%

Fonte: dados coletados pela pesquisadora.

5.2.1.3 Tweet 3

O ultimo tweet da categoria (Figura 14) foi pubicado no dia 23 de setembro, recebendo
813 curtidas e 123 respostas, sendo 114 publicas. Ele faz referéncia a 3 tweets que viralizaram
nos dias 21 e 22. O primeiro foi o desabafo de uma usuaria sobre precisar dividir o valor de 22
reais de um acai em um encontro. O tweet teve grande repercussdo €, no mesmo dia, outro
usuario compartilhou um tweet'® dizendo ser o “bofe” do qual a usudria se referia, e que o
dinheiro que ndo foi gasto no agai seria usado para comprar remédios para sua mée. N&o fica
claro se a histdria do usuario é verdadeira, mas ela gerou ainda mais repercussao para o tweet
inicial, com o segundo tweet atingindo 27,9 mil curtidas. No dia 22, outro tweet semelhante

viralizou, levando os usuarios a comparar 0s dois comentarios e questionar se as atitudades

18 O tweet original da usuaria ndo esta mais disponivel. J4 o tweet em resposta esta disponivel em
<https://twitter.com/bernvl/status/1440372832089698321>. Nas respostas dele é possivel encontrar uma captura
de tela do tweet original, disponivel em <https://twitter.com/_Schimiidt/status/1440441278219505673>. Acesso
em 16 out. 2021.
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https://twitter.com/_Schimiidt/status/1440441278219505673
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estariam certas ou erradas. Neste terceiro tweet'®, uma usuaria escreve “Vocés também acham
de boa o cara te chamar pra casa dele pra te comer e vocé mesma pagar seu uber?”’, acumulando

4.2 mil curtidas e 5,4 mil retweets.

Figura 14 — Tweet 3.

Pin #AgoraEPonto () &
@pontofrio

pinfoferece
pagaruber; £
elacailnojdate

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

O tweet é composto somente de uma imagem do Pin segurando um buqué de flores, com
a frase “pin oferece pagar uber e acai no date, aceitas?” escrita na imagem, sem legenda no
tweet. Diferente de seus concorrentes, como a Lu do Magalu, Nat da Natura, CB das Casas
Bahia (influenciadores virtuais de marcas brasileiras a que Pin é comparado pelos usuérios), e
também dos exemplos citados pelos autores, como Lil Miquela, Pin ndo se trata de um
influenciador virtual humano, e sim um pinguim, animal simbolo da marca. Moustakas et al.
(2020) afirmam que, apesar dos influenciadores humanos terem a vantagem de poder se
“mesclar” com a realidade, criando representacdes tio realistas que confundem o publico (como
o0 caso de Lil Miquela antes dela “revelar-se” como robd), ndo existe ainda um consenso sobre
sua maior eficacia quando comparado com influenciadores ndo-humanos. Os autores destacam
que o importante para gerar identificacdo com o publico é um bom design de personagem,
alinhado com a estratégia da marca e expectativa do publico. No caso de Pin, o pinguim tem
tracos amigaveis e olhos grandes que garantem a sua expressividade, conseguindo demonstrar
emog¢des humanas em um “rosto” ndo-humano. O personagem também possui o simbolo da

marca em suas penas, na altura do peito, como forma de diferenciacéo.

19 Disponivel em <https://twitter.com/palmaresvive/status/1440832265664098305>. Acesso em 16 out. 2021.
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A imagem ainda possui uma marca d’agua do Pin com a frase “copia ndo mané”, como
forma de imitar as marcas d’agua que sao utilizadas por paginas de memes na internet. Cabe
aqui destacar que as paginas de memes no Twitter sdo grandes comunidades de usuarios que
criam e compartilham seus proprios memes, com a esperanca de serem repostados e
reconhecidos pela pagina oficial. A South America Memes?, principal referéncia para a marca
d’agua do Pin (Figura 15), acumula 462,8 mil seguidores somente no Twitter. Essa estratégia
da marca funciona como uma tentativa de transformar o seu préprio perfil em uma comunidade.
Coutinho (2007) destaca que as comunidades virtuais sdo de grande interesse para as marcas
devido ao grande envolvimento dos usuérios, a sua capacidade de gerar contetdo e novas ideias
para a comunicagdo da marca, ¢ a possibilidade de criar os chamados “advogados da marca”.
No caso da Ponto, a marca se inspira em comunidades j& estabelecidas para moldar a sua
propria. Coutinho (2007) também destaca que comunicagdo constante e interacfes maultiplas
sdo dois aspectos importantes para o fortalecimento de uma comunidade virtual, e Pin é

utilizado com essa finalidade, criando a figura de um membro da comunidade.

Figura 15 — Comparag&o entre as marcas d’agua da South America Memes e da Ponto.

Fonte: montagem realizada pela autora a partir de capturas de telas nos perfis da Ponto (@pontofrio) e South
America Memes (@SoutAmericMemes) no Twitter.

Ainda analisando a comunicagao vinculada a essa figura, devido a presenca de uma
pergunta na imagem, a grande maioria das respostas sdo direcionadas ao convite do
personagem, num dialogo que evidencia o intuito de engajamento da marca com seu publico.
Um usudrio responde “aceito pin” e o personagem retorna “sabia que podia contar com vocé
@, e 0 usudrio completa: “sempre”. Outros negam o convite, como um usuario que responde
“mas eu nao gosto de agai”, para o que Pin responde “mas o principal sou eu, ta suave!” e o
usuério finaliza “entdo eu aceito”. Em alguns casos, como na Figura 17, o usuario e o
personagem conversam por varios tweets, discutindo quais as melhores opg¢des para o seu
encontro, caracterizando as intera¢fes multiplas definidas por Coutinho (2007). O personagem

ndo apenas responde o0 usuario, mas estimula a manutencdo de uma conversa, caracterizando

20 Disponivel em <https://twitter.com/SoutAmericMemes>. Acesso em 16 out. 2021.
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também uma interacdo mutua (PRIMO, 2000; 2005), onde o personagem e Usuario negociam

significados e dialogam entre si.

Figura 16 — Conversa entre Pin e usuario sobre sushi.

T-rex¥ ¢ (estagiaria da shoezawn) @laisgOgh
Em resposta a @pontofrio Pin #AgoraEPonto () € @pontofrio - 23 de set
Cola um sushi tbm?? 0 sushi ndo tem limites parsa, da pra enrolar qualquer coisa com arroz e

chamar de sushi &3 ()

QA n Qo &
” Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio - 23 de set Q T-rex « (estagidria da shoezawn) @laisgOgh - 24 de set

Q 1 M Q

S0 se for sushi de sardinha 3 Achei tendéncia o conceito de sushi

01 11 02 01 n @ &

0 T-rex ¢ (estagidria da shoezawn) @laisgOgh a Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio - 24 de set

Meu querido, Pin... Existe sushi de sardinha??? Versatil né, € chique

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Recuero (2012) afirma que as conversacGes em rede também s&o uma forma dos
usuarios construirem sua personalidade e seus perfis online. Cada resposta e cada interacao de
Pin se unem para formar sua personalidade e criar 0 personagem sarcastico, debochado, mas
também divertido e amigavel. A autora também destaca que o proprio perfil dos usuérios nos
sites pode ser interpretado como uma conversagdo, sendo composto por ‘“representagdes
dindmicas, coletivas e individuais, construidas” (RECUERO, 2012, p. 142) pelo proprio usuario
para criar sua persona de acordo com o modo como ele deseja ser visto, e também pelas das
suas interacBes com outros usuarios. No caso da Ponto, apesar do nome de usuério levar o nome
da marca, @pontofrio, 0 nome de exibicao é o de Pin, assim como a foto e a descricdo do perfil,
que 1é “Pontofrio mudou e agora é Ponto! Ponto é game over no que t& ultrapassado. Segue o
Pin #NoPonto 4. Portanto, todos os tweets da marca sdo “assinados” pelo personagem, e
cada mensagem e didlogo feitos pelo perfil refletem a persona de Pin.

As respostas da categoria memes fazem referéncia aos tweets virais, e tiveram pouca
interacdo do personagem. Ja as sarcasticas obtiveram um pouco mais de atencdo, mas a
interacao ainda foi pouca. Por exemplo, um usudrio escreve “no nosso ultimo date vocé me fez
pagar o uber e 0 acai pg disse que tinha esquecido o dinheiro em casa, ndo caio mais nessa

pin!!”, e o personagem responde “Pd, ndo precisa estragar meus esquemas!”.
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Figura 17 — Usuario aceita o convite do Pin.

L 4 Marceo ¥ @mguilherme_p - 23 de set
Em resposta a @pontofrio
Aceito sim amr mas assim eu me apaixono

Q 1 () (WA 0y

” Pin #AgoraEPonto () € @pontofrio - 23 de set

Ainda n&o t4 apaixonado? Acelera al Pinauta, meu tempo € precioso =®

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

As respostas dos fas foram compostas novamente de pedidos de namoro, casamento,
sequir o perfil do usuério, e também de aceitacdo do convite junto de declaracbes ao
personagem, como na Figura 17. N&o foram identificadas respostas da categoria haters.

Tabela 4 — Percentual de respostas por categoria do Tweet 3.

Categoria Percentual de respostas
Conversacao 72,8%
Memes 9,64%
Sarcasticos 8,77%
Fas 7%
Indefinidos 1,75%

Fonte: dados coletados pela pesquisadora.

5.2.2 Cultura Pop

Nessa categoria estdo os tweets que fazem referéncia a produtos da cultura pop, como
séries de TV e musica. Moustakas et al. (2020) afirmam que a criacdo de narrativas focadas em
elementos culturais € importante para a moldar a personalidade dos influenciadores virtuais,
resultando em estratégias mais engajantes com o publico alvo. A marca faz referéncias
frequentes a diversos elementos da cultura pop, utilizados para construir a personalidade do

personagem e gerar identificacdo com o publico.

5221 Tweet4

O tweet 4 foi publicado no dia 10 de setembro, recebendo 2112 curtidas e 308 respostas,
das quais 205 foram publicas. Ele fala sobre a série de anime Neon Genesis Evangelion, exibida
entre 1995 e 1996, e até hoje considerada um classico dos animes. No tweet, Pin cita uma
publicacdo de outra pagina, que convida 0s usuarios a opinarem sobre a personagem do anime

Rei Ayanami. Ele responde “Prefiro a Asuka”, outra personagem da série, ambas interesse
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romantico do protagonista. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que uma das
estratégias para gerar engajamento com os consumidores é inserir a marca nas conversas gerais
que ja estdo acontecendo ao seu redor. Diversos usuarios que acompanham o perfil demonstram

ser fas de animes, seja pelas fotos de perfil, memes ou referéncias feitas nas respostas ao Pin.

Figura 18 — Tweet 4.
Pin #AgoraEPonto () &
7 @pontofrio

Prefiro a Asuka.

Traduzir Tweet

a Opine Sobre @OpinemSobre - 10 de set
Opinem sobre: Rei Ayanami
Mostrar esta sequéncia

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Apesar do alto nimero de respostas, 0 personagem interage pouco com 0s usuarios. Na
categoria de conversacgdo, Pin responde algumas das respostas que concordam com ele, como

uma usuaria que escreve “todo dia eu acordo sabendo que a Asuka é minha deusa”, e Pin

responde “E vocé esta certissima, Pinauta!!!! A melhor & Q. Outro usuario comenta “vc

tem bom gosto”, ao que Pin responde “Alguém ainda tem ddvidas sobre iss0?(@)”. Moustakas
et al. (2020) afirmam que a estratégia de um influenciador virtual precisa estar muito bem
alinhada com a personalidade e perfil do seu publico, a fim de criar uma narrativa que engaje e
gere identificacdo. Esse tweet, assim como outros desta categoria, faz parte da construcao do
personagem Pin, definindo sua personalidade como alguém que gosta de animes, caracteristica
de diversos seguidores da marca no Twitter que fica evidente pela grande quantidade de
respostas de usuarios com fotos de perfil de animes em qualquer tweet da marca. Porém, a
marca perde a oportunidade de estabelecer um vinculo mais profundo com 0s usuarios, devido
ao baixo numero de respostas e poucas interagdes que se estendem além de 2 tweets. Aqui
também vemos novamente a diferencia¢do entre a marca e o personagem, quando Pin corrige

usuarios como na interagdo da Figura 19, destacando que ele é o “otako?'”, e ndo a marca.

21 Otaku é um termo japonés utilizado para descrever fas de animes e mangas.
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Figura 19 — Pin responde usuario sobre ser otaku.

n ¥ @ *leanazeitona ¥ [ @ @jeanazeitona - 11 de set
% Em resposta a @pontofrio
Ponto otako &2

Q1 n Q o
Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio - 11 de set

Seria Pin Otako ‘& ()

Q1 n QO o

‘b ¥ 0 @ wJeanazeitonax ¥ i @ @jeanazeitona - 11 de set
7 Kd afoto do pin de Evangelion

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Nas respostas sarcasticas, o personagem também interage pouco. Um usuério escreve
“Infelizmente eu te odeio agr”, e Pin responde, inicialmente solicito, “Oiie, 0 que houve? Conta
pra mim que estou aqui pra te ajudar!”. O usuario devolve “Tu gosta da Asuka, por isso te
odeio/h”, e, percebendo que se trata apenas de um deboche sobre o tweet original (e ndo algum
problema sério com a marca), Pin volta a sua personalidade debochada e responde “Co¢, como
pode odiar um pinguim?”.

A estratégia também despertou os fas mais aficcionados da série, gerando respostas
tanto da categoria fas, que concordam com o Pin e o0 enchem de elogios pela opinido, como uma
usuaria que comenta “vou gastar todo meu dinheiro nessa loja, vocé me ganhou”, quanto da
categoria haters, que desprezam a publicacdo e declaram “me lembrarei de nunca mais comprar
nessa loja”. Pin responde mais 0 primeiro grupo, COMo um USUArio que escreve “vc € uma
divindade, mds”, e 0 personagem responde “quase, eu sou um pinguim ©”. Sem muitas
interacOes do Pin, os usudrios interagem entre si, argumentando qual a melhor personagem, se
Pin estava correto ou errado e discutindo o anime e seus personagens, em alguns casos até sem

perceber a presenca da marca na discussao (Figura 20).

Figura 20 — Usuarios discutem sobre 0 anime nas respostas.

duda = @mwdul - 10 de set

Em resposta a @pontofrio

@meucafeesfriou eu também duda = @mwdul - 10 de set
e bicho é o ponto frio falando

Q1 n Q 2 o
O 1 s

omega @meucafeesfriou - 10 de set
" cara eu thm, prefiro a asuka, mas tenho pena da rei por ela ser s6 um clone omega @meucafeesfriou - 11 de set
mal feito da mae do shinji EU ME TOQUEI AGORA

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Apesar da interacdo com os usuarios ser um dos aspectos importantes para a dormagéo
de uma comunidade virtual, Coutinho (2007) destaca que também é importante que a marca
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esteja preparada para uma comunicacdo entre consumidores, que utiliza a marca apenas como
suporte, em conjuto com a comunicagdo com consumidores. Nesse tweet, Pin cria um espaco
para que fés do anime se conhegam, interajam e conversem entre si, com ocasionais comentarios

do personagem e grupos de fas se unindo para elogiar ou atacar Pin.

Tabela 5 — Percentual de respostas por categoria do Tweet 4.

Categoria Percentual de respostas
Conversacao 51,7%
Memes 10,73%
Sarcasticos 17%
Fas 9,75%
Haters 10,24%
Indefinidos 0,48%

Fonte: dados coletados pela pesquisadora.

5.2.2.2 Tweetb

O segundo tweet da categoria Cultura Pop (tweet 5) foi publicado dia 21 de setembro,
obtendo 813 curtidas e 123 respostas, das quais 118 sdo publicas. Neste dia, a venda de
ingressos para a edicdo de 2022 do Rock in Rio foi iniciada, e o festival também anunciou as

suas primeiras atragoes.

Figura 21 — Tweet 5 e capa do filme Escola de Rock (2003).

' Pin #AgoraEPonto () @

Fonte: montagem realizada pela autora a partir de capturas de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter
(@pontofrio) e portal AdoroCinema??,

22 Disponivel em: <www.adorocinema.com.br/>. Acesso em: 20 de out. 2021
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Nesse contexto, o tweet tem apenas uma imagem do Pin vestido como o personagem de
Jack Black no filme Escola de Rock (2003) (Figura 5), com a frase “tira tudo, menos o rock”
escrita na imagem e nenhuma legenda na publicacdo. Robinson (2020) afirma que a utilizacéo
de imagens pelos influenciadores virtuais facilita a criacdo de sua identidade e os aproxima dos
influenciadores reais, criando uma estética visual, personalidade e historia Gnicas.

A imagem de Pin estimulou comentarios como de um usuério que responde “isso cairia

23

bem como foto de perfil pin”, ¢ o personagem pergunta “Serd que os Pinautas®™ me

reconheceriam com essa peruca? (). Outra usudria comenta “que roupa feia pin, prefiro vc
pelado”, ao que o personagem responde “Geralmente eu escuto o contrario...”. A marca utiliza
com bastante frequéncia imagens de Pin, principalmente em memes e referéncias culturais, o
que auxilia a moldar a personalidade irreverente do personagem.

O tweet 5 também parece referenciar um formato comum de memes do Twitter,
popularizado pelas imagens de caveiras e demonios com os dizeres “eu sou do rock” ou outras
frases similares acompanhando as imagens. As respostas da categoria memes sdo compostas
em sua maior parte por variagcdes desse Ultimo formato e geraram pouca interacdo do Pin (Figura
22).

Figura 22 — Resposta com meme de caveiras.

‘ Bruhzeira 3¢ /@8 1 ¥ ¢

aeee pin

Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio
Em resposta a @KillerQueen_99_
56 os do rock andam comigo

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Como Bueno (2015) afirma, é necessario adaptar as estratégias de comunicacdo nao
apenas para a internet, mas também para cada meio e plataforma utlizadas pela marca, criando

conteudos que foram concebidos desde o inicio para um site especifico, adequado ao perfil,

23 “Pinauta” é um termo utilizado pelo personagem para se referir aos seus fas, derivando da jungéo de Pin +
internauta.
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formato e nivel de discurso deste. Essa combinagéo de 3 diferentes referéncias no mesmo tweet

demonsta o quanto a marca esta inserida no meio Twitter, conhecendo ndo sé o publico, mas

0s assuntos e formatos populares da plataforma. A mistura também gera diferentes tipos de

identificacdo do publico. Nas respostas de onversacdo, aparecem usuarios convidando o

personagem para 0 Rock In Rio, comentando o filme ou ent&o questionando Pin sobre seus

artistas e musicas favoritas.

-}
A

Figura 23 — Fa recebe “autografo” do Pin.

Old King Ghidorah(MZ) / Toro Carnotaurus @Monster_..

Em resposta a @pontofrio

Pin manda um autografo!!
’
O 1 1 QO 3 %’"

Pin #AgoraEPonto () € @poniofrio - 21 de set
Aqui estd )

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Novamente, por se tratar de um assunto com um grande nimero de fas, o tweet gera

respostas positivas, da categoria de fas, e também negativas, dos haters. Na primeira categoria,

fas exaltam o gosto musical do Pin, pedem que o siga no seu perfil (sem muito sucesso) e um

usudrio até pede um autografo do personagem, recebdendo como resposta uma imagem da

assinatura do Pin (Figura 23). J& os haters criticam a escolha das referéncias, como uma usuéria

que escreve “ja passou essa piada Penguin estipido™.

5.2.2.3 Tweet 6

Tabela 6 — Percentual de respostas por categoria do Tweet 5.

Categoria Percentual de respostas
Conversacao 57,6%
Memes 19,5%
Sarcasticos 0,84%
Fas 18,6%
Haters 3,38%

Fonte: dados coletados pela pesquisadora.

O ultimo tweet da categoria Cultura Pop (Figura 24) foi pubicado dia 24 de setembro, e

obteve 1.356 curtidas e 101 respostas, destas 91 publicas. Ele faz referéncia ao Dia do Emo,

data comemorada no dia 24 de setembro, que homenageia os fas e artistas da cultura emo. O

emo surgiu nos Estados Unidos na década de 80, como um género musical alternativo, e se
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popularizou no Brasil nos anos 2000. Algumas das caracteristicas dos participantes desse

movimento s&o as longas franjas, roupas pretas e maquiagem preta nos olhos.?*

Figura 24 — Tweet 6.

Pin #AgoraEPonto () &
/ @pontofrio
Pra mim dia do emo era todo dia

‘&
k}' -».t “v

stamos\em-202~1

-

J'A)l Zf /pﬂ‘

- ’,.

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

O tweet é composto por uma foto de Pin com franja estilo emo, sendo 0 mesmo modelo
da primeira foto do Tweet 1, apenas com o fundo alterado para a capa do album Riot!, da banda
emo Paramore (2007). Na imagem estd a frase “estamos em 2021 e eu ainda sou emo”, e a
legenda do tweet é “Pra mim dia do emo era todo dia”. Moustakas et al. (2020) afirmam que as
estratégias de influenciadores virtuais devem ser pensadas a longo termo, considerando que a
exposicao do personagem na internet é o que constréi e molda sua personalidade, ja que fora
desse ambiente, ele ndo “existe”. No tweet 1, a marca ja demonstra elementos do “Pin emo”,
utilizando o corte de cabelo. Percebendo a reacdo positiva dos usuarios, a marca aprofunda mais
esse aspecto da personalidade de Pin, construindo o personagem junto ao publico.

As respostas sdo, em grande maioria, da categoria de conversagdo, com 0S usuarios
indicando bandas e musicas, comentando sobre a cultura emo e elogiando a franja e gosto
musical do personagem. Alguns comentam suas musicas favoritas e o0 personagem responde
com um trecho da letra. Um usudrio questiona “pin qual a marca da sua chapinha?”, e o
personagem prontamente responde com um link para uma chapinha no site da marca. Aqui a
interacdo € mais profunda do que no Tweet 4, onde 0 personagem pouco aprofunda seu gosto
pelo anime Evangelion. Nesse tweet ele cita bandas e musicas preferidas, comenta aspectos da

cultura e se insere de forma mais natural no grupo.

24 Os emos como uma tribo urbana. Disponivel em <https://brasilescola.uol.com.br/sociologia/emo.htm>. Acesso
em 17 out. 2021.
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Figura 25 — Conversa de Pin com usuario sobre ser emo.

bruno @BpdBruno - 24 de set
tﬁ‘ﬂ‘ Em resposta a @pontofrio Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio - 24 de set
E cada vez mais dificil ser emo nesse pais = Até o dia da revolugdo emo. Eles irdo ver! ==

Q n Q Q 1 (! Q

Pin #AgoraEPonto () € @pontofrio - 24 de set Q bruno @BpdBruno - 24 de set
O emo no Brasil ndo € levado a sério &2 t\ﬁi‘{ Cabelo no olho, nirvana nos ouvidos e tristeza no coragao!
Q1 ) (VA Q1 1 Q
~ bruno @BpdBruno - 24 de set Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio - 24 de set
‘ﬁ-’{‘ Até quando vai ser assim, pin? Mal posso esperar &

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

O tweet também atrai algumas respostas da categoria fas, com os usuéarios elogiando o
personagem no seu gosto musical e fazendo declaragdes de amor. Um usudrio comenta “Vejam

isso, senhores, algum ser humano na face da Terra consegue ndo gostar do Pin?”, ¢ o

personagem responde “Até hoje ndo conheci alguém que ndo gostasse de mim@)”. Outro
comenta “Pin muito fi de Paramore eu amo @, ao que o Pin responde “OS MAIORESS!!

N&o tem como ndo ser f4 4»”. Nestas respostas, assim como o autégrafo do tweet anterior,
também vemos o uso de imagens do Pin como interacdo com os usuarios. Em uma sequéncia,
um usudrio comenta “O pin emo, muito bom ter vocé pra chamar de parceiro de franja”, e Pin
responde “Oi parceiro de franja!”. O usuario entao responde com uma foto sua, mostrando sua
franja ao personagem, e Pin responde com outra imagem sua com franja e a legenda “Eu @
Vocé = besties trevosos”.

Essa estratégia se repete também na categoria de respostas sarcasticas, quando um
usuario responde “Slv pin me arruma uns cupom da Magalu? Tmj cria” e o personagem

responde “La vem...” e uma foto sua em pose de briga (Figura 26).
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Figura 26 — Pin respode usuario com imagem sua.

&% @KyOrlis - 24 de set
Em resposta a @pontofrio
Slv pin me arruma uns cupom da Magalu? Tmj cria

O 1 0 Q 1
” Pin #AgoraEPonto () @ @pontofrio - 24 de set

>

Lavem...

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Essa estratégia aproxima ainda mais o personagem dos usuarios, se assemelhando a um
influenciador digital que interage com seu publico. Como afirma Karhawi (2017, p. 15), os
influenciadores digitais possuem influéncia e prestigio em um grupo de pessoas, e essa relacdo
de destaque € construida pelo proprio influenciador em suas interagdes com o publico: “tornar-
se um influenciador digital € percorrer uma escalada: producéo de contetido; consisténcia nessa
producéo [...]; manutencéo de relagGes, destaque em uma comunidade e, por fim, influéncia”.
No caso de Pin, apesar de ja ocupar um lugar de destaque por estar no perfil de uma grande
marca nacional, o personagem precisa construir sua posicao de relevancia entre seus seguidores,
criando contetdos que vao além da simples promocdo, diariamente. As interacdes com o
publico contribuem para essa construcdo, marcando o personagem como alguém relevante e
que tem a atencdo disputada pelo publico. As respostas com uso de imagens do proprio auxiliam
ainda mais a humanizar o personagem, como um influenciador digital que responde aos fas com
uma selfie, e também geram reag¢do positivas nos usuarios, que se sentem “especiais” por
receber esse tipo de resposta ja que ela ndo acontece com muita frequéncia. Muitas das respostas
dos tweets também refletem essa semelhanga, com os usuarios pedindo para o personagem
mandar um salve, os seguir, curtir alguma publicacdo ou até mesmo somente que 0 personagem
simplesmete os note.

A pequena parcela de comentarios haters se resume a usuarios xingando o personagem,

sem maiores explicacdes. Nao foram identificados tweets da categoria indefinidos.
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Tabela 7 — Percentual de respostas por categoria do Tweet 6.

Categoria Percentual de respostas
Conversacao 71,4%
Memes 5,5%
Sarcasticos 6,6%
Fas 12%
Haters 4,4%

Fonte: dados coletados pela pesquisadora.
5.2.3 Memes e humor

Nessa categoria estdo os tweets compostos por memes e elementos de humor, que néo
necessariamente fazem referéncia a algum produto da cultura pop ou assunto viral. Segundo
Recuero (2009, p. 129), “o termo meme ¢ utilizado para definir pedagos de informacgao
reconheciveis que se espalham pelas redes sociais na Internet através da replicagdo” e sua
difusdo esta diretamente ligada as motivacdes dos usuarios que os compartilham. A Ponto,
através do Pin, compartilha em grande maioria memes de humor, em alguns casos inclusive
criando seus proprios memes, referenciados pelos usuarios nas respostas, formando uma
comunidade ao redor do personagem Pin, semelhante as paginas de memes que serviram de
inspiragdo a marca d’agua dos posts.

5231 Tweet7?

O primeiro tweet da categoria Memes e Humor (tweet 7) foi publicado no dia 6 de
setembro e obteve 1.666 curtidas e 600 respostas, das quais somente 206 sdo publicas. O tweet
é uma piada com a data, 6/9, quando é comemorado o Dia do Sexo. Na publicacdo o personagem

comenta a equagdo “34 + 35 =", sem a resposta.

Figura 27 — Tweet 7.

& Pin #AgoraEPonto () &
@pontofrio

34 +35 =

12:00 PM - 6 de set de 2021 - Twitter Web App

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

As respostas de conversacdo, assim como no tweet 2, sdo compostas em grande parte

usuarios surpresos com a publicagdo, questionando “PIN, QQ E ISSO?!” ao que o personagem
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responde “Uma continha de matematica basica, Pinauta (2)”. Alguns sdo mais diretos e
questionam “Isso €... Sexo...?”, eo personagem responde “Bom, se vocé ta vendo, quem sou eu
pra contrariar?”. Outros comentam “vc ta muito safadinho”, e o personagem repete a resposta
sobre matematica: “Eu?? Nunca! T6 s6 estudando um pouco de matematica £2”. Em alguns
casos, 0s usudrios discutem entre si o significado da publicagdo, e 0 personagem entra na

conversa para fazer algum comentario sugestivo.

Figura 28 — Pin e usuarios conversam sobre o0 tweet.

Rafaela Dias @gragosister - 6 de set

' Em resposta a @pontofrio l Nicolas @NicKidziN - 6 de set
eita "J A que ponto chegamos
Q 2 1 QO s Q 2 1 (VA

ﬂ Pin #AgoraEPonto () € @pontofrio - 6 de set ﬂ Pin #AgoraEPonto ) & @pontofrio - 6 de set

¥ Que foi? «+ Isso &€ matematica basica, ue. Ao ponto certo @

Q1 1 QO s O 1 () Q1
. Rafaela Dias @gragosister - 6 de set ( Nicolas @NicKidziN - 6 de set
' t& que t& em ponto frioKKKKKKKKKKKK] "J y Frio e calculista
Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Em alguns casos, o personagem responde em tom sugestivo, flertando com os usuarios.
Mas, assim como no tweet 2, evita de responder diretamente sobre os temas consideramos

polémicos.

Figura 29 — Pin flerta com um usuério.

cabra@ (Ntk?) @aquela_cabra - 6 de set .
Em resposta a @pontofrio ﬂ Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio - 6 de set

69 T-Ta me chamando??
O 1 O Q 1 1 )
Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio - 6 de set cabra@(Ntk?) @aquela_cabra - 6 de set
¥ Acertou! Facil, né? =5 N seu oferecido
Q1 () V) 1 71 Q

cabra@ (Ntk?) @aquela_cabra - 6 de set Pin #AgoraEPonto () € @pontofrio - 6 de sat
Vc quer fazer cmg? ¥ Voce que sai perdendo &

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Nas respostas sarcasticas os usuarios respondem a soma de forma errada, na esperanca

de obter alguma reagdo do personagem. Um usudrio comenta “9” e Pin responde “Acho que s

calculou uma parte (2)”. Outro responde “70?” e o personagem reage “Na trave”. Uma usudria

responde “se coporta best” e Pin rebate “Mas eu ndo fiz nadalge)”.
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Na categoria de memes, 0s usuérios respondem o tweet com diversos memes
relacionados a sexo, com pouca interagdo do personagem, que foca suas respostas nas duas
categorias anteriores. As poucas mensagens da categoria fas sdo declaracbes de amor ao
pinguim e pedidos para que ele siga o perfil dos usuarios. Na categoria haters, uma usuaria
critica a estratégia, que ela identifica como “deseperada”, escrevendo 2 tweets comentando o
assunto, a0 que o personagem responde apenas “Texto grande demais (2)”, sendo a tUnica
resposta de Pin a um tweet de haters.

Recuero (2012) defende que o contexto é de extrema relevancia para a conversagao
online e é construido e negociado pelos atores durante esse didlogo. Os usuarios que nédo
acompanham Pin tdo seguidamente estdo mais deslocados do contexto de piadas de cunho
sexual e flertes do personagem, gerando as rea¢fes chocadas e de desaprovacdo. Porém, para
0s usuarios que interagem frequentemente com Pin, a publicacao esta de acordo com o contexto
do seu perfil. A autora também destaca que as proprias plataformas afetam o contexto das
conversacOes que acontecem através delas. Esse tweet nao foi replicado em outros sites de rede
sociais. Também ¢€ interessante notar o horario da publicacdo — exatamente meia noite do dia
5 para o dia 6 — e horario que o pinguim interage com 0s usuarios, inicialmente até as 3 da
manha do mesmo dia. Considerando o contexto do Twitter, a marca identificou que o publico
da plataforma estaria confortavel com esse tipo de publicacdo, participando da brincadeira, e

também definiu qual horéario geraria menor repercussdo negativa.

Tabela 8 — Percentual de respostas por categoria do Tweet 7.

Categoria Percentual de respostas
Conversacao 51,9%
Memes 18,9%
Sarcasticos 22,8%
Fas 2,4%
Haters 1,45%
Indefinidos 2,4

Fonte: dados coletados pela pesquisadora.

5.2.3.2 Tweet 8
O segundo tweet da categoria Memes e Humor (tweet 8) foi publicado no dia 17 de

setembro, recebendo 2.453 curtidas e 169 respostas, sendo destas 150 publicas.
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Figura 30 — Tweet 8

/ Pin #AgoraEPonto () &
@pontofrio

Pontia, mané! Sextou e eu ja acordei assim =¥

Outras empresas criando
mascotes: *garota/mulher
fofinha.*

Ponto frio:

0:05 31,8 mil visualizagbes

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).?

A postagem ¢ composta por um video com a frase “Outras empresas criando mascotes:
*garota/mulher fofinha.*” e “Pontofrio:”, e abaixo um video do personagem inserido no
videogame Winning Eleven, onde os usuarios modificam o jogo e Pin foi inserido como
jogador, driblando vérios adversarios ao som de um remix da musica “Hoje tem gol do
Ribamar”, viral na comunidade de futebol. A legenda do tweet 1é “Pontia®®, mané! Sextou e eu
ja acordei assim €.

O video ndo foi produzido pela empresa, mas sim por um usuério da comunidade da
marca no site iFunny?’, utilizado para compartilnar memes. O uso do conteido de outros
usudrios da comunidade funciona como estratégia para combater a resisténcia do consumidor
ao contetdo publicitario, identificada por diversos autores (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIWAN, 2017; CASTELLS, 2013). Como Kaotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam,
os consumidores nas midias sociais tem a sua disposi¢ao um grande volume de contetdo gerado
por outros usuarios, o que eles consideram bem mais atraente do que os contetdos oferecidos
por empresas e pela midia tradicional. Por esse motivo, 0s autores sugerem como uma das
possibilidades de comunicagéo online que as marcas valorizem o conteudo criado por outros

usuarios. Desse modo, alem de se aproximar do publico, a marca também estimula o

25 Disponivel em: <https://twitter.com/pontofrio/status/1438804930752512000>. Acesso 18 out. 2021

%6 “Pontia” ¢ mais uma das palavras criadas pelo personagem, sendo o modo como o personagem deseja bom dia
aos seguidores.

27 Disponivel em: <https://br.ifunny.co/tags/pontofrio>. Acesso em 22 out. 2021.
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engajamento e a criagdo de outros memes sobre o Pin, criando nos usuarios a esperanca de que
eles também serdo compartilhados pelo personagem. Kotler, Kartajaya e Setiwawan (2017) e
Castells (2013) também identificam que, nessa resisténcia as comunicacdes de marca, 0S
usuarios tendem a criar comunidades entre si para discussao de interesses em comum. A Ponto,
junto do personagem Pin, tenta aproximar seu perfil de um perfil de uma comunidade de
memes, criando conteldo e interaces similares a estas como identificado nos tweets 3, 5, 9 e
11. Nesse caso, a marca vai além e se apropria do conteldo que surgiu em uma dessas
comunidades.

A estratégia fez sucesso com o publico, motivando diversas respostas animadas e de
admiracdo pelo pinguim e pela sua equipe. Um usudrio comenta “Esse ¢ o melhor marketing

que eu ja presenciei em toda minha vida”, e Pin responde “Aqui eu arraso demais, diz ai ©)”,

e o usuario completa “Pinguim brabo DHE&”. Além das comuns declaragdes de amor, o

personagem também recebeu pedidos como o de um usuario que escreve “pin como faz pra
trabalhar de ADM no seu tt?”. Um usudrio comenta que s6 o Pin poderia compartilhar esse tipo

de conteudo de forma genuinamente engracada.

Figura 31 — Respostas dos fas.

&8 Fan do Sanji e gado D. Mulher@ @RetardSaniji - gamerscommunity @gamersc06249515 - 17 de set
/ Em resposta a @pontofrio Em resposta a @pontofrio
. ponto frio tem o melhor adm change my mind r KKKKKKKKKKKKKKKKK TU E FODA NA MORAL
Davi @Davi57284024 - 17 de set Q1 = Q
Em resposta a @pontofrio .
@BumSherlock MOTIVOS DE PQ AMO O PIN ﬂ Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio - 17 de set
Sou mesmo ‘E.,'()u
R cu 8 @custavoni - 28 de set . | Korega @Pequenckorega - 17 de set
Em r'espog‘ta a :@T[jo ntofrio i g ¥ Em resposta a '@DC ntofrio
Pin o rei eu te amo KKKKK EU TE AMO PIN

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Nas respostas de conversacdo, a recepcdo também foi majoritariamente positiva.
Usudrios respondem o “bom dia” do personagem, comentam sobre o video, convidam Pin para
jogar no seu time de futebol favorito e se divertem com a indireta as outras influenciadores
virtuais de marcas. Um usuario pede para o0 personagem enviar um cupom de desconto no site
para que ele possa comprar um produto desejado, e Pin responde com prontidao “Opa, pinauta!

T4 na asa: lista de cupons pra vocé escolher e aproveitar €)” deixando o usuério muito feliz

“ @ te amo Pin”.
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Devido ao conteldo do tweet, que faz parte da personalidade “zoeira” do Pin, as
respostas sarcésticas também surgem, e o0 personagem responde no mesmo nivel, como na
Figura 32. O tweet também gerou algumas respostas da categoria memes, referenciando a

musica do video ou o personagem.

Figura 32 — Pin respode a interacdo de deboche.

” Ni_Kyokusei @Ni_Kyokusei - 17 de set

- Em resposta a @pontofrio ” Ni_Kyokusei @Ni_Kyokusei - 17 de set
i ?1 r v - .
Pera eu achava que vc fosse uma garota fofinha?! "(2-:- 33 n-no, eu n queria te magoar desculpa bb

O 1 = O O 2 1 V)

m Pin #AgoraEPonto () € @pontofrio - 17 de set m Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio - 17 de set

X

B

Cé ta me zoando né?! E sempre essa mesma histdria 39

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Também é interessante notar a falta de respostas da categoria haters. Diferente de alguns
tweets com referéncias a cultura pop, como do anime Evangelion, aqui 0 meme esta bem
alinhado com o restante das agdes da marca, e ndo parece “deslocado” ou forgado, pois Pin esta
sempre debochando dos usuarios e compartilhando memes. Como afirmam Moustakas et al.
(2020, p. 5), “envolver os influenciadores virtuais em historias sociais que parecem reais e que
ressoam com a sua persona online pode fortalecer sua influéncia e atraiar a atencdo dos
seguidores”. Um usudrio até comenta “acho que foi o primeiro meme de uma empresa que eu
ndo contrai cancer s de ver, mereceu meu like”. Também sdo frequentes comentérios de
usuarios marcando outros amigos, a maioria com legendas elogiando a publicacdo, ndo sé

engajando mas também divulgando o conteudo.

Tabela 9 — Percentual de respostas por categoria do Tweet 8.

Categoria Percentual de respostas
Conversacao 64,6%
Memes 2,6%
Sarcasticos 10,6%
Fas 20,6%
Indefinidos 1,3%

Fonte: dados coletados pela pesquisadora.

5.2.3.3 Tweet9
O terceiro tweet da categoria Memes e Humor (tweet 9) foi publicado também no dia 17

de setembro, sendo o tweet com maior nimero de curtidas do més, 5.674. O tweet obteve 256
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respostas, sendo destas 199 publicas. Ele simula um formato de meme que se popularizou no
més de setembro (Figura 33), composto por duas imagens do personagem ¢ a legenda “Coé”.
Na primeira imagem, Pin aparece feliz com uma captura de tela de um tweet de um usuario que
diz “eu te amo pin eu te amo”. Na segunda imagem, Pin aparece triste, em preto e branco, com
uma captura de tela do mesmo usuario dizendo “sé queria era um cupom da magalu”.

O tweet foi publicado na sexta feira da semana do Dia do Cliente (15/09) e teve grande
repercussao, como atestam dos numeros de curtidas, retweets e respostas. O meme gerou
empatia pelo personagem, com respostas como “quanta maldade com o pin &)” e “pin eu nunca

faria isso com vc¢” dominando a categoria de conversacao.

Figura 33 — Formato de meme original e Tweet 9.

Pin #AgoraEPonto () &
L ¥ @pontofrio

Coé

Acorda e ndo Dormi e ndo
consegui dormi consegui acorda

6 queria era um cupom da magalu

eu te amo pin eu te amo

Fonte: montagem realizada pela autora a partir de capturas de tela nos perfis @pontofrio e @SrincrivelMemes?®
no Twitter.

O publico se sensibiliza pela “tristeza” demonstrada pelo personagem, fato que gera
grande volume de respostas consolando o pinguim. Moustakas et al. (2020, p. 5) sugerem que,
para criar um influenciador virtual influente e humanizado, é preciso criar uma narrativa
envolvente para o personagem, pois “dar a eles conflitos internos, metas, aspiracdes e desafios
auxilia os influenciadores virtuais a desenvolver uma conex@o emocional com seus seguidores”.
De mesmo modo, Robinson (2020), descrevendo o apelo de Lil Miquela, afirma que um dos
fortes motivos que leva os seguidores a se identificarem com a influenciadora é a sua
demonstracdo de diversas emoc¢des humanas. No caso de Pin, mesmo ndo sendo um
personagem humano, essa demonstracdo de emocdes naturalmente humanas ajuda a aproxima-
lo do publico. Como comentam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), na internet, é preciso que

as marcas demonstrem vulnerabilidade. Para Pin, essa demonstragdo aparece em um formato

28 Disponivel em: <https://twitter.com/SrincrivelMemes/status/1436551264259788801>. Acesso em 19 out.
2021.
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comum para o personagem, de humor e deboche, mantendo a estratégia alinhada com a sua
personalidade.

Outro tipo comum de respostas foi a de usuarios pedindo cupons de desconto, reacao
esperada pela marca, que aproveitou para divulgar seus cupons e listas de desconto para a

Semana do Cliente (Figura 34).

Figura 34 — Pin oferece cupom para usuario.

N fuck (B_33) @LuckOwsky - 18 de set
| J um monitorzao gamer
O n Q «
Luck (B_88) @LuckOwskY - 17 de set =

y Em resposta a @pontofrio Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio - 18 de set
manda um cupom pa nois ae pin Fu achei um bem pincrivel, esse vocé consegue usar o desconto com o
cupom "PINAUTA"

Qo ! v
ﬂ Pin #AgoraEPonto () € @pontofrio - 17 de set

Oi! Procurando algum produto em especial? &

pontofrio.com.br

Monitor Acer Full HD V226HQL te espera aqui. Ve...
Todo o poder do Full HD O Monitor Gamer
V226HQL traz recursos para uma experiéncia ...

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Além disso, o0 tweet vira espago para conversa entre os seguidores que gostam do
personagem, novamente indo de encontro as comunidades virtuais especificados por Coutinho
(2007, p. 7), que reforga: “os responsaveis pela marca devem ter em mente que o foco de uma
comunidade néo ¢ o produto, mas o grupo. A ‘comunidade’ deve vir antes do negdcio”. Pin ndo
faz uma tentativa for¢ada de vendas em cima dos comentarios do publico (essas respostas sdo
feitas apenas quando o usuario abre espaco para elas, como na Figura 34), ele cria um espaco
para que seus seguidores interajam. Por exemplo, uma usudria responde o personagem com
uma foto de sua gata e diz “Olha minha gata pra vocé ficar feliz pin”, e outro usuario responde
com a foto de sua gata e diz “gente MAS E A MINHA GATA”, devido a semelhanca dos
animais, e a conversa se estende entre os dois, trocando imagens dos gatos e conversando. Em

outros casos, como na Figura 36, os usuarios disputam pela atencdo do personagem.

Figura 35 — Usudrios disputam a atengéo do Pin.

spooky nick @2 @NickNotFound404 - 17 de set
Em resposta a @pontofrio

. PR
traidor ndo tem vez, por isso vc deve me seguir, sou fiel ao meu pinguim @ EiMafia @LiMafiar7 - 18 de set

favorito Pin ndo caia nas traquinagens dele

O 1 Q 62 o QD 1 s O 16
Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio - 18 de set f."::ﬁ‘i Izaki (comento concordo efou discordo em tweet)
Se me amasse mesmo néo ficaria fazendo exigéncias »;‘w;?g%' Concordo

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).
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Nas respostas dos fas, muitas declaragdes de amor foram feitas para tentar “alegrar” o
personagem, e Pin responde no mesmo tom, estimulando as respostas empaticas e elogios. Um
usuario comenta “nunca trairia o pin, nunca!!” e ¢le responde “obrigado por ser fiel, Pinauta
@ . O plblico também pede para ser seguido pelo personagem, que nega os pedidos,
afirmando que os usuarios precisam merecer para receberem o seu follow. Um dos aspectos
apontados por Coutinho (2007, p. 7) no sucesso de comunidades virtuais de marca é a existéncia
de formas para identificar e estimular o surgimento dos “lideres comunitarios”, usuarios que
tem alto nivel de engajamento e contribuem ativamente para a comunidade. A marca utiliza
essa ferramenta, de seguir o perfil dos usuarios, como uma forma de “validagdao” dos membros
da comunidade. Apenas os usuarios que “fazem por merecer”, como afirma Pin, sdo seguidos
por ele e recebem seu reconhecimento, podendo até se tornarem produtores de conteldo para o
perfil da marca, como nos tweets 8 e 10, ou se tornarem tema de publicacdes do personagem,
como o tweet atual. Diversos usudrios, ao pedirem para que Pin os siga, comentam “se me
seguisse ndo ia ler esse tipo de coisa, pode ter certeza”. Essa interagdo também exemplifica o
que Recuero (2009a) observa sobre as reagOes classificadas como reativas por Primo (2000;
2006) obterem significados maiores construidos pelos usuarios. Apesar da a¢do de seguir um
perfil ser apenas um clique de um bot&o, onde ndo acontece um dialogo como, por exemplo,
nas conversas entre Pin e usuarios, ainda assim o fato de ter o perfil seguido pelo personagem

tem um grande significado para o publico, sendo visto como uma forma de validagdo e

prestigio.
Figura 36 — Selecdo de comentéarios da categoria fas.
» ¢ @taina #Nando3k @angelkkkl - 17 de set .
Em resposta a @pontofrio " ,) joaogks# @joaogks_- 17 de set
mas eu te amo, pin _'i;' Em resposta a @pontofrio
9 n © A se o pin esta triste eu estou triste
Q1 n Q o &

sejjim £ @sejjim001 - 17 de set

Em resposta a @pontofrio ﬂ Pin #AgoraEPonto () € @pontofrio - 17 de set

s6 finge q esses caras n existe pin, pessoa que ndo sabe o q € loja boa de K . . . . g
= . Eu preciso de carinho dos meus Pinautas, cara, me ajuda migo =
verdade nao merece nem sua presenca nessa rede social

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Nas respostas sarcasticas, 0s usuarios comentam o deboche do personagem a Magalu,
marcando a empresa nas respostas e pedindo para que ela responda, ou discutindo qual dos
personagems é melhor. Aqui também fica claro o engajamento dos fas, que partem para
defender o personagem dos deboches e piadas, como na Figura 37. Para Recuero (2013, online),
0 engajamento ndo € apenas audiéncia, mas sim a participacdo e conversagdo dos usuarios com

a marca, transformando os usuarios em “construtores do discurso da marca”, [que] “replicam,
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comentam, discutem com 0s amigos e recomendam a marca ou 0 Servi¢o” e transformam a rede
da marca em uma verdadeira comunidade. A Ponto, juntamente do Pin, utiliza de varias
estratégias para essa criacdo de comunidade, e 0 engajamento demonstrado pelos usuarios €
resultado destas acdes. Toaldo e Rodrigues (2015, p. 14) também reforcam que, apesar das
métricas numéricas, para realmente compreender o nivel de engajamento dos usuérios é
necessario “analisar a qualidade das interacdes e a constituicdo das relagcbes que ocorrem a
partir delas”. Os usuarios que defendem Pin e participam da comunidade criando memes,
interagindo com outros usuarios ou compartilhando as publicacGes da marca podem néo ser a
maioria absoluta em nimeros, mas as caracteristicas das interacbes demonstram o seu nivel de
engajamento com o personagem. Outro exemplo ¢ quando um usuério comenta “Kkk ele faz
automeme”, questionando a estratégia da marca de criar memes com 0 proprio personagem, e

outro usuario responde “Ele pode”, recebendo 5 curtidas de apoiadores.

Figura 37 — Usuario defende Pin.

astkk @ReportAstkk - 18 de set
Em resposta a @pontofrio

Se o pin esta triste, eu estou feliz

O n QQ
ﬂ Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio - 19 de set

Seu sem coracao!

O 1 m O

’ manuzin = ¥ @caminoteemanuel - 19 de set
nao fique assim pin, eu te amo
Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).
As respostas da categoria memes contem referéncias ao meme original do tweet e outros
memes do perfil da marca, mas também apresentam memes criados pelos proprios usuarios para

solicitar cupons ao personagem, que responde com os cupons e links do site. Nesse tweet, apesar

da grande repercussao, ndo foram identificadas respostas da categoria haters.

Tabela 10 — Percentual de respostas por categoria do Tweet 9.

Categoria Percentual de respostas
Conversacao 61,8%
Memes 4%
Sarcasticos 10,55%
Fés 21,6%
Indefinidos 2%

Fonte: dados coletados pela pesquisadora.
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5.2.3.4 Tweet 10

O penultimo tweet da categoria Memes e Humor (tweet 10) foi publicado dia 20 de
setembro, recebendo 2.436 curtidas e 101 respostas, das quais 93 sdo publicas. Ele faz uma
referéncia a um meme criado pela propria pagina da marca, do “Pin talarico”. Talarico ¢ um
termo utilizado para descrever uma pessoa “que se envolve fisicamente ou emocionalmente (de
forma impropria) com a mulher de um dos seus amigos™.?® Em 25 de junho de 2021, uma série
de tweets de uma usuaria “expondo” sua melhor amiga por ter “talaricado” seu namorado
viralizou na plataforma atingindo 102 mil curtidas. No dia 16 de junho, o perfil da Ponto
respondeu aos tweets da usuéria com uma imagem do Pin de 6culos escuros com um selo escrito
“talaricagem aprovada pelo Pin”.3° O tweet da marca recebeu 14,8 mil curtidas e 372 respostas,
e, a partir dai, se tornou um meme comum da pagina, com diversas piadas sobre Pin e a

“talaricagem” sendo feitas pelo proprio personagem e pelos seguidores.

Figura 38 — Tweet 10.

3\ Pin #AgoraEPonto () &
@pontofrio
Como €7

‘: Ren cachorrinho do bem @ @RenFoguinho - 20 de set

Eu e o Pin do ponto frio indo talaricar

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

No tweet analisado, o personagem comenta “Como ¢?” no tweet de um usuéario, que
posta uma imagem de um personagem de terno e gravata ao lado de um pinguim também
engravatado, com a legenda “Eu e o Pin do ponto frio indo talaricar”. A estratégia de utilizar
memes da comunidade gera valorizagdo do publico, aproximando o personagem de seus
seguidores. Pin aparece como apenas um dos usuarios da plataforma, que esta la comentando

0s assuntos em alta e interagindo com outros usuarios, a0 mesmo tempo que valida a

29 Conhega a origem do termo Talarico | Diério do Rio. Disponivel em: <https://diariodorio.com/conheca-a-
origem-do-termo-talarico-papo-de-talarico/>. Acesso em 23 out. 2021.
%0 Disponivel em: <https://twitter.com/pontofrio/status/1405146840232775681>. Acesso em 23 out. 2021.
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participacdo dos usuérios. O usuario que fez o contetdo compartilhado pelo personagem é
seguido pelo perfil da marca, podendo ser classificado como um dos lideres comunitarios
identificados por Coutinho (2007), tendo sua “posi¢do” apoiada pelo personagem quando este
0 seguiu e compartilhou seu conteudo. Seu perfil aparece nas respostas de outros tweets desta
analise, e, neste tweet, ele responde ao personagem “isso mesmo que vocé leu”, e recebe
parabenizacdes de outros usuarios da comunidade por ter sido compartilhado pelo Pin.

As respostas de conversacdo tém assuntos diversos, desde usuarios elogiando o
personagem ou se mostrando assustados com a afirmacdo, até usuarios pedindo vagas de
emprego ou sugerindo que a marca produza merchandising do Pin. Destaca-se nessa categoria
a resposta do perfil oficial da personagem infantil Galinha Pintadinha (Figura 39), que entra da

brincadeira.

Figura 39 — Resposta do perfil oficial da personagem Galinha Pintadinha.

™ Galinha Pintadinha @galinhaoficial - 20 de set
y Em resposta a @pontofrio
Primo do céu! A tia ta desse jeito aqui em casa:

Q) 1 = QO

>

m Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio - 20 de set

Fiquei desse jeito com a cara de pau da Penélope =

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

A popularidade da brincadeira fica clara, com o segundo maior grupo de respostas sendo
as da categoria memes, com muitos usudrios participando da piada e ajudando a construir o
personagem do “Pin talarico”, os quais Pin responde mantendo a brincadeira. Um usuario
comenta “pin manda salve pra namorada do meu amigo” e Pin responde “um salve pra sua
futura namorada”. Outra usuaria comenta “indo talaricar de gravata borboleta, que chique,
pin!”. Lu do Magalu também é mencionada novamente (Figura 40). Apds a repercussao do “Pin
talarico”, a marca se aproveita da popularidade do meme com o publico para gerar engajamento.

O tweet apresentado é apenas um dos diversos tweets criados desde junho pela marca se
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utilizando desse tema. Outros usuérios criam memes parecidos com o comentado pelo

personagem, na esperanca de também serem compartilhados por Pin.

Figura 40 — Pin responde a piada de usuéria sobre Lu do Magalu.

Ju @julioscrx - 20 de set
Em resposta a @pontofrio
pin € vdd q vc pegou a mulher do baianinho, a tal da lu do magalu?

Q 1 n Q &

ﬂ Pin #AgoraEPonto () @ @pontofrio - 20 de set

Feiki, nem da irma da annabelle eu gosto.

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Nas respostas sarcasticas, os usuarios debocham do fingido “desentendimento” do
personagem sobre sua fama de talarico. Por exemplo, um usuario comenta “agora se faz de
desentendido né??” e Pin responde “Eu ndo to sabendo de nada ndo...”. Nas respostas dos fas,
0 personagem novamente recebe pedidos de salves, follows e declaracGes de amor. Nesse tweet

ndo foram identificadas respostas da categoria haters ou indefinidos.

Tabela 11 — Percentual de respostas por categoria do Tweet 10.

Categoria Percentual de respostas
Conversacao 48,3%
Memes 36,5%
Sarcasticos 7,5%
Fas 7,5%

Fonte: dados coletados pela pesquisadora.

5.2.3.5 Tweet1l

O ultimo tweet da categoria foi publicado no dia 22 e recebeu 3051 curtidas e 104
respostas, destas 96 publicas. O tweet ¢ composto pelo meme da Figura 42 ¢ a legenda “E ta
errado?”. O personagem aparece de terno, num ambiente parecido com um quarto, € na imagem
esta a frase “*internet cai* meu pai: mas pra cobrar eles s3o bons”. Novamente na imagem
vemos a presenga da marca d’adgua, similar aos perfis dedicados a criacao e compartilhamento
de memes, semelhanca notada inclusive pelos usuarios nas respostas do tweet, tanto de maneira

positiva como negativa.
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Figura 41 — Imagem do Tweet 11.

mas pra cebrar,
~ 19N
eles sdo bons

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

O tweet faz referéncia a um meme popular®® em outras paginas de memes, apenas

recriado com a imagem do Pin. Ao recriar um meme jé& popular, Pin faz uma tentativa de divertir

0s seguidores e buscar a sua interagdo, com os usuarios que se identificam com a piada curtindo

e compartilhando o meme da mesma forma que fariam com o meme original, ndo produzido

pela marca. Essa dindmica aparece nas respostas de conversacdo, com diversos usuarios

reagindo a0 meme sem necessariamente dirigir seu comentario ao personagem. Para 0s que

conversam com Pin, ele responde no tipico tom debochado e divertido, se alinhando ao tom da

publicacdo original.

D

4
i

Figura 42 — Usuarios conversam com Pin.

Paulo César ® @SrPaulo777 - 22 de set
Em resposta a @pontofrio
Pin vc ndo me responde que &gua € essa

Q1 1 Q s K

Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio - 22 de set Pin #AgoraEPc?nto (). @ @pontofrio - 23 de set
. . - E 0 que uma coisa tem a ver com a outra? ¢«

Respondi, demorei porque estava dando banho no meu peixe.

Q 2 n Q 1o ; O 1 0 O s

li. @lidiaisZzz - 22 de set ) li. @lidiaisZzz - 23 de set

mas, pin, vocé ndo come peixe? 7 vocé me deixou sem palavras agora

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Novamente, o formato do post inicial estimula os usuérios a produzirem suas proprias

versdes de memes com o Pin, contribuindo para que o perfil de Pin se aproxime ao de uma

31 Disponivel em: <https://br.ifunny.co/video/internet-cai-por-5-seqgundos-mas-para-cobrar-eles-sao-
ZoZmtzNN8>. Acesso em 24 out. 2021.
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https://br.ifunny.co/video/internet-cai-por-5-segundos-mas-para-cobrar-eles-sao-ZoZmtzNN8
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comunidade. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), assim como Coutinho (2007), reforgam que,
na era digital, o poder da marca é ampliado pelas comunidades nas midias sociais, e por isso as
marcas devem investir em dialogos a fim de engajar seus clientes e transforma-los em
defensores da marca. Porém, esses didlogos ndo devem ser “apenas entre as marcas e os clientes,
mas também entre os clientes e suas comunidades” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017, p. 188). Nesse tweet, além de se inserir na comunidade publicando um meme préprio, a
marca permite que a comunidade e interaja entre si, com 0s usuarios criando seus proprios
memes e compartilhando com outros, recebendo a aprovacéao do resto da comunidade e também
do préprio pinguim. Por exemplo, um usudrio substitui a primeira frase da imagem por “quando
eu compro na loja do pin e chega a fatura no final do més”, ¢ o personagem responde “Pelo
menos vocé recebeu o produto, né? fge)”. Os usudrios também fazem referéncias ao meme do
tweet anterior, questionando “e o que ele fala quando vé algum talarico?”, demonstrando
estarem acompanhando o pinguim e suas publica¢Ges. Pin também se aproxima das estratégias
propostas pelos autores quando replica tweets de outros usuarios e de comunidades como o
férum iFunny, como nos tweets 8 e 10, com os proprios usuarios elogiando a estratégia e
solicitando as imagens sem marca d’agua para que eles possem criar seus proprios memes.

O tweet também gerou reacdes positivas dos usuarios, com a categoria de fas sendo a
segunda em volume de respostas. Um usudrio comenta “Ganhou mais um seguidor!” e Pin
responde “Bem vindo ao bonde dos bonitdes €)”. Em outra resposta, um usuario comenta “Pin,
vocé € o inico que entende a gente” e outro usuario complementa “pin € muito maior que outros
mascotes”. Além desses comentarios, os usudrios novamente fazem declaragdes de amor e
pedem para que Pin os siga ou mande um “salve”. Os usuarios também elogiam a estratégia de
comunicac¢do, comentando que Pin ¢ um dos poucos perfis que pode “fazer automeme”, ou

“alguém ja viu adm melhor do que esse?”.

Figura 43 — Usuério elogia a marca pela criacdo de memes.

A kazeno, o pinauta () @kazenomen - 23 de set _

;‘ Em resposta a @pontofrio 4@ Kkazeno, o pinauta() @kazenomen - 2
Pimemes ataca novamente < € s0 felicidade
Q n v i n

Proporcionando alegria aos meus Pinautas :) De nada :)

ﬂ Pin #AgoraEPonto () € @pontofrio - 23 de set m Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).
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Ainda assim, a producéo do meme também motiva as mensagens de haters, ainda que
em menor volume, com usuarios criticando a estratégia e acusando o personagem de copiar as
paginas populares de memes. Aqui aparece também, pela primeira vez entre os tweets
analisados, um comentario de reclamacao sobre o atendimento e servi¢co da marca, que néo foi

respondido pelo perfil (Figura 44).

Figura 44 — Comentarios dos haters.

VOTO AUDITAVEL JA!l! @AnaPaulaFranke - 23 de set
Em resposta a @pontofrio
Pior loja, pior atendimento.

Comprei um microondas dia TRES DE SETEMBRO E AINDA NAO RECEBI! Dr.dhrhgde @dhrhgde - 23 de set
. @
Sepundo o Ponto, a loja parceira nao responde aos e-mails. . )

Em resposta a @pontofrio

E O QUE EU TENHO A VER COM ISSO? i o
VOCES VENDERAM! VOCES SE VIREM! Para de copiar meme ponto frio lixo

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Tabela 12 — Percentual de respostas por categoria do Tweet 11.

Categoria Percentual de respostas
Conversacao 56,25%
Memes 15,6%
Sarcasticos 4,16%
Fés 18,75%
Haters 4,16%
Indefinidos 1%

Fonte: dados coletados pela pesquisadora.

5.2.4 Promocao

Nessa categoria esta apenas um tweet relacionado a promocao de vendas (tweet 12).
Conforme a amostra desta pesquisa, esta foi a categoria com menor numero de tweets e curtidas
do publico.

5241 Tweet 12

Esse tweet foi publicado no dia 14 de setembro, obtendo 708 curtidas e 137 respostas,
sendo destas 118 publicas. Nele, o pinguim diz “Mano, consegui Nintendo Switch por R$
2.039,92 pra vocé” e logo depois responde o proprio tweet com “Era pra ter ido por DM perai
kkkkk”, simulando que o desconto seria especial para apenas um usuario e “sem querer’ foi
postado publico para todos. A estratégia funcionou para identificar o interesse dos usuarios na

promocao, e, apds respostas positivas, 0 personagem publica outro tweet dizendo “Vou ter que
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pagar do meu sal&rio mas consegui liberar pra todo mundo, Nintendo Switch por R$ 2.039,92
com o cupom PINAUTA https://bit.ly/3Eha3Jg. N&o comprem muito que eu que vou ter que

pagar esse desconto kkkk”.

Figura 45 — Tweet 12.

Pin #AgoraEPonto () &
@pontofrio

Mano, consegui Nintendo Switch por R$ 2.039,92 pra
vOocé

Pin #AgoraEPonto () € @pontofrio - 14 de set
Em resposta a @pontofrio

Era pra ter ido por DM

Perai kkkkk

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Essa estratégia funciona de acordo com o que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
defendem sobre as marcas no contexto da internet. Os consumidores ndo séo perfeitos e tem
falhas, e esperam que as marcas se comportem da mesma maneira: “devem se tornar auténticas
e honestas, admitir suas falhas e parar de tentar parecer perfeitas” (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017). Os usuarios se sentem ameacados pela presenca das marcas na internet,
evitando publicacdes explicitamente promocionais e corporativas. Ao divulgar a promogéo
dessa forma, ainda que seja uma brincadeira, a comunicacdo se aproxima com o restante das
postagens do Pin, e ndo € vista de forma imediata como apenas mais uma marca divulgando
uma promocao, mas sim outra das piadas de Pin, e seu sucesso pode ser percebido pelo fato de
ter sido o Unico tweet de tema promocional que faz parte desta amostra.

Nas respostas de conversacgdo, além dos usuarios demonstrarem interesse na promogcao,
como um que escreve “CADE? EU QUERO, VIDA. @pontoftio”, o publico aproveita para
solicitar outras promocdes e descontos em outros produtos relacionados a video games (Figura
46). Coutinho (2007) afirma que as comunidades virtuais podem ser tornar “um repositorio de
opinides, experiéncias e conhecimentos” que resulta em informacdes valiosas tanto para 0s
membros da comunidade quanto para a prépria marca. Ja Andrade, Rainatto e Renovato (2020)
destacam que um dos beneficios da estratégia dos influenciadores virtuais é a possibilidade de
obter informac6es e dados dos usuérios e posteriormente utilizar essas informagdes na propria
comunicagdo dos influenciadores. Os autores focam mais nos influenciadores virtuais que se
utilizam de inteligéncia artificial, mas no caso de Pin, a marca tambéem se aproveita desses
beneficios para suas estratégias, criando no dia seguinte outra promocao, dessa vez do console
XBOX Series S, apds grande nimero de pedidos nas respostas, em um tweet perguntando “Cés
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querem XBOX Series S por R$ 2.294,15 mesmo?” e respondendo com um link para desconto
no produto.

Figura 46 — Usuarios pedem descontos em outros itens.

Pacoca Salgada @EBigshitsla - 14 de set
Em resposta a @pontofrio @ Coruja Agiota 7| @DaniloMalaspina - 14 de set

me da um pe gamer Em resposta a @pontofrio
Faz um desconto de ave pra ave al meu camarada ?

QO 1 () V) '
Q1 g Q 2 &
p = = Frio . 14 o .
P|~n #AgoralkEPo‘nto O & @pontofrio - 14 de set y Pin #AgoraEPonto () €@ @pontofrio - 16 de set
: Pé parsa, primeiro vemk dar uma olhada nos que eu tenho separado: Légico! Tem todo um link pra vocé usar com o cupom Pinauta. Sdo varias

0 e FI0 M = - o
Kli.cx/T20 opgdes, olha s6: kli.cx/f20w &

Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Nessas respostas, também aparecem usuarios perguntando por vagas de emprego, como
um que escreve “que massa pin kkkkkkk, mas e uma vaga de menor aprendiz pra mim?
Consegue também?” e o personagem responde “No meu site tem uma parte de ‘trabalhe
conosco’ la vocé pode se candidatar as vagas disponiveis @ ”. Outros usuarios também marcam
seus amigos que podem ter interesse na promogao nas respostas.

O tweet também motivou muitas respostas da categoria sarcasticas, com USUArios
tentando “negociar” com Pin outros métodos de pagamento para o videogame, como “troca
numa coquinha sem acucar?” ou “tenho meio pacote de amendoim e uma caneta, serve?”.
Destaca-se nas respostas perfis de equipes de esports que também entram na brincadeira (Figura
47), demonstrando a relevéncia do Pin entre a comunidade. Usuarios também sugerem que o
personagem “melhore” a promog¢do, como um que comenta “ta mt caro pin n tem como diminuir

o prego em 90% nao? se fizer isso ¢ humilde” e o personagem responde “Eu sou humilde, mas

nem tanto @&)”.

Figura 47 — Perfis de equipes de esports interagem com Pin.

Em resposta a @pontofrio Em resposta a @pontofrio

@ DETONA GAMING @DETONAgZOficial - 14 de sel @ Beneath VBET @BeneathGaming - 14 de set
Aceita latido como forma de pagamento? Aceita moto G com tela trincada?

Q1 0 Q 8 Q 1 ) Q 3

ﬂ Pin #AgoraEPonto () & @pontofrio - 14 de set ﬂ Pin #AgoraEPonto { ) @ @pontofrio - 14 de set

Se o cachorro for de raca. Essa oportunidade vou ter que passar, cabritinho lindo

(@I m O 18 Q1 n Q7

DETONA GAMING @DETONAgOficial - 14 de set Beneath VBET @BeneathGaming - 14 de set
% Pitbull do mais brabo porte! AFF &
Fonte: captura de tela da autora no perfil da Ponto no Twitter (@pontofrio).

Na categoria de fas, os usuarios novamente fazem declaragdes de amor ao personagem

e pedem para que ele os siga de volta. Destaca-se um usuario que faz elogio a marca sobre o
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produto em promocgao, escrevendo “Obrigado pin, estou com meu Switch faz uns trés meses e
amando. Tentei comprar na concorréncia mas s6 vocé cumpriu com o pedido”, ao que Pin
responde “Fico super feliz, Lucas! Continue curtindo seu Switch e se precisar de algo pode falar
comigo porque eu sempre estarei aqui. 7. Nas respostas de memes, novamente aparece 0
personagem do “Pin talarico”, com usuarios respondendo “Achei caro pin, se eu te der a minha
namorada vc faz um desconto?” e “eu te dou a namorada do meu amigo em troca”. Ja as
respostas da categoria haters sdo em pouco volume e consistem apenas de xingamentos ao

personagem. N&o foram identificadas respostas da categoria indefinidos.

Tabela 13 — Percentual de respostas por categoria do Tweet 12.

Categoria Percentual de respostas
Conversacao 63,5%
Memes 3,3%
Sarcasticos 25,4%
Fas 5,9%
Haters 1,7%

Fonte: dados coletados pela pesquisadora.

5.3 PRINCIPAIS ESTRATEGIAS IDENTIFICADAS

A partir dos dados obtidos e das analises dos tweets, é possivel identificar algumas das
principais estratégias adotadas pela marca para gerar engajamento através do Pin. O
personagem é criado e moldado juntamente com o publico, refletindo os seus gostos e anseios,
e participa da plataforma Twitter como qualquer outro usuario. A personalidade de Pin é
divertida, provocativa, com frequéncia debochando ou flertando com os usuérios, alguém que
¢ confiante em si, mas que também ¢ carinhoso com seus “pinautas” quando quer.

A propria construcdo visual do personagem reflete essa personalidade, com Pin
aparecendo muitas vezes nas fotos do perfil de dculos escuros, chapéus ou vestido como
personagens “descolados”, porém seu rosto ¢ modelado de forma que o personagem também
consegue expressar diversos sentimentos humanos de forma efetiva, como demonstra o tweet 9
e a Figura 26. Essa demonstracdo de emocgOes auxilia a aproximar o publico do personagem e
a torna-lo mais “real” aos olhos dos seus seguidores, pois, assim como eles, Pin também se
ofende com xingamentos e fica magoado e triste com trai¢des e rejeicao.

O personagem também explora as comunidades virtuais, ndo apenas procurando se

inserir em certas comunidades que refletem o seu publico, mas também procurando transformar
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0 seu proprio perfil em uma comunidade. Pin inicia discussGes ou participa de conversas ja
existentes a fim de se tornar parte da comunidade, mas também abre seu perfil como um espaco
onde usuarios com interesses parecidos podem interagir entre si, criando um espaco de interacdo
e troca entre os usuarios. O personagem também responde a um bom numero de interacdes dos
usuarios, diversas vezes fazendo a conversa se estender por varios tweets, criando uma relacéo
de proximidade com o publico. Ele discute os assuntos do momento, como cultura pop ou
piadas virais, mas também conversa com usuarios sobre assuntos triviais, como sobre sua janta,
o0 que ele fez no final de semana, combina passeios com o0s seus seguidores, e outras interacdes
similares a que 0s Usuarios tem com seus amigos proximos.

Para essa estratégia de criacdo de comunidade, o personagem utiliza o elemento do
humor com bastante frquéncia, reproduzindo memes populares ou até mesmo criando seus
préprios memes. A aproximacdo com as paginas de memes da plataforma, como podemos ver
pelas marcas d’4guas, auxilia a marca a transformar seu pefil em uma comunidade liderada pelo
proprio Pin. O personagem aparece como mais um membro da comunidade, que gosta de
acompanhar os memes e se divertir junto da sua audiéncia. A marca também estimula e se
apropria da participacdo do seu publico, reproduzindo memes criados pelos seguidores de Pin.
Essa estratégia, além de valorizar o publico e ir de encontro com as indica¢@es dos autores sobre
a comunicacdo na internet, onde o usuario esta no centro, também auxilia a criar uma posicao
de destaque para o personagem. O publico disputa sua atencdo e sua validacéo, pedindo para
qgue Pin os siga, mande um autdgrafo, uma mensagem de parabéns, etc. Quando um dos
seguidores que interage frequentemente com a comunidade é reconhecido pelo Pin, como no
tweet 10 onde o usuario tem seu contedldo compartilhado pelo personagem, os outros membros
da comunidade elogiam e parabenizam o usuério pelo reconhecimento. A reproducéo e
manutencdo de piadas ou memes criados pelo pablico ou em conjunto com o publico, como o
“Pin talarico” (tweet 10), ou mesmo a repeticdo de caracteristicas que causaram reacao positiva
nos usuarios, como o “Pin emo” no tweet 1 e posteriormente no tweet 6, indicam o cuidado da
marca em inserir 0s seus seguidores no centro da comunicacdo, onde o publico contribui para
a criacdo do Pin.

A marca também se utiliza do personagem para se inserir nas conversas que ja estao
acontecendo na rede. Por exemplo, se um perfil corporativo tivesse respondido o
questionamento de um usuario sobre uma personagem de anime, provavelmente seria mal
recebido pela comunidade, com a estratégia sendo vista como falsa e for¢cada. Como o perfil da
marca é assinado pelo Pin, e a grande maioria do seu contelldo ndo é promocional, mas sim de

relacionamento, 0 personagem responder a pergunta e iniciar uma discussao com seus
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seguidores sobre qual a melhor personagem do anime se torna muito mais aceitavel. Claro, a
publicacdo (tweet 3) ainda incitou alguns comentarios de haters, condenando a estratégia e
criticando a empresa, mas a grande maioria das respostas foi positiva, com diversos usuarios
participando da discussdo e conversando na publicacdo sobre o anime e seus personagens,
encontrando outros usuérios com opinides semelhantes ou questionando os de opiniGes
contrarias.

Essa separacdo entre marca e personagem também é aproveitada pela Ponto para
participar em assuntos considerados “polémicos”. Como Pin esta frequentemente debochando
dos usuarios, flertando ou até mesmo discutindo assuntos sexuais com o publico, quando a
marca resolve fazer comentario sobre 0 movimento No Fap September (tweet 2) ou piadas com
a posicdo sexual “69” (tweet 7) atraves do personagem, essas estratégias parecem mais
“adequadas”. Os tweets ainda geram grande repercusséo, com certeza buscada pela marca, com
muitos usuarios chocados com o contelldo ou surpresos com a abordagem, porém a repercussao
negativa é pequena, pois o grande publico do personagem j& esta inserido no seu contexto de

provocacoes e piadas.
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6 CONCLUSAO

A partir das anélises e reflexdes, o trabalho responde ao problema de pesquisa, “Como
a Ponto utiliza o influenciador virtual Pin para estimular as interacfes e engajamento com o
publico através da plataforma Twitter?”, e também aos objetivos especificos de identificar as
estratégias do personagem Pin, seu estilo de comunicacdo, personalidade e identidade, e
verificar os assuntos levantados pelos consumidores/publico nos didlogos com o Pin. Foi
possivel identificar diversas estratégias da marca para a criacdo do personagem e para estimulo
do engajamento, algumas mais efetivas do que outras.

Para o0 objetivo especifico de analisar como a Ponto se apropria da linguagem do Twitter
para criar interagdes marca-publico, também foi possivel identificar que a marca estd bem
inserida no contexto da plataforma. Além de se utilizar de recursos da plataforma para gerar
interagdo, como a func¢do “comentar tweet” nos tweets 4 e 10, e até as brincadeiras com a
ferramenta de mensagens diretas na plataforma no tweet 11, alguns dos tweets destacados na
analise comentam tweets virais do site com um 6timo timing, fator crucial para o sucesso dessa
estratégia numa plataforma onde os assuntos e piadas evoluem de forma dindmica. Fazer um
comentario sobre algo que ja esta “ultrapassado” pelo resto dos usuérios na plataforma pode
gerar respostas negativas, como vemos no tweet 5, mas esse tipo de reacao foi identificado com
pouca frequéncia na analise, sendo a maior parte das respostas positivas € com usuarios
frequentemente elogiando as publicagdes de Pin.

Como sugestdo para estudos futuros, o aumento da amostra analisada pode trazer
resultados ainda melhores, algo que foi limitado neste trabalho devido ao tempo disponivel.
Também pode trazer resultados interessantes a comparacdo dos contetdos em diferentes sites
de redes sociais. Este trabalho teve foco apenas na plataforma Twitter, sendo possivel perceber
como o personagem se insere na rede com facilidade, contudo analisar como o Pin se comporta
em outras redes e quais as grandes diferencas entre seu conteldo em cada site também pode
contribuir para identificar outras estratégias utilizadas pelo personagem em outros ambientes

digitais.
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