Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXIIl Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Sudeste — Belo Horizonte - MG —7 a 9/6/2018

Que Live foi essa? A promogcéo de vendas midiatizada do Magazine Luiza®
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Resumo

Tomando por inspiracdo a recente acdo promocional de vendas “Live Fantastica” do
Magazine Luiza, no Facebook, propomos refletir sobre o consumo midiético, seu
engajamento e suas formas de interatividade, advindas da cultura da convergéncia e da
participacdo. Pudemos observar que essa acdo é um exemplo real de convergéncia de
midia e transmidia bem executada, ao articular, em tempo real, os ambientes on e off-line,
das vendas nas lojas fisicas ao merchandising virtual, passando de um simples ato de
promogdo de produtos para um ato complexo de entretenimento, relacionamento e
atendimento, além das vendas.

Palavras-chave: promogdo de vendas; consumo midiatico; convergéncia de midia;
cultura da participacdo; engajamento em midias sociais.
Considerag0es iniciais: 0 objeto

Uma empresa/marca que consideramos reveladora no que tange a
problematizacdo do protagonismo da(s) midia(s) na transformacdo das estratégias
comunicacionais mercadoldgicas é/estd sendo a loja de departamentos Magazine Luiza.
Com mais de 60 anos de atuagdo no mercado nacional, a marca se mostra sinérgica aos
sinais de seu tempo, principalmente no que se refere as estratégias mercadoldgicas em
ambientes virtuais. Sendo esse o ponto de partida que enveredamos a nossa reflexao.

Em wuma breve digressdo, rememoramos algumas acles estratégias
mercadoldgicas do Magazine Luiza que dialogam com o ambiente cibercultural e o
ferramental que dele emerge, seja para se manter atuante nessas extensdes de interacdes
que foram e vdo emergindo, seja, concomitantemente a isso, para engajar consumidores.

A primeira grande acé@o que consideramos vanguardista para o seu segmento, no
que se refere as acOes em ambiente e/ou ferramental virtual, foi a criagdo, na década de
1990, das lojas eletronicas que “vendiam produtos por meio de terminais multimidia, com

vendedores orientando os clientes, sem necessitar de produtos em exposi¢do ou no
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estoque”. Ainda na mesma década (1999), “inicia as vendas pela internet através do e-
commerce”, uma faganha pioneira para a época, no pais (SILVA, 2015, p. 69).

A partir da década seguinte (2000), a marca, gradativamente, comecgava a contar
com a participacdo da Lu em seus canais de comunicacao por meio de anincios impressos
e audiovisuais, no site, assim como pelos perfis espalhados pelas midias sociais. “A
personagem Lu é a representacdo da comunicacdo, ela faz parte do posicionamento da
empresa em relacdo as novas tecnologias [, além de ser] uma personagem totalmente
digital” (SILVA, 2015, p. 70).

Saltando para a proxima década, em 2017, protagonizou uma agao estratégico-
comunicacional um tanto quanto inusitada para uma loja de departamentos, criou e pds
em circulacdo o perfil de Lu no Tinder, um aplicativo de relacionamentos. Segundo
reportagens da época, “em suas fotos no perfil do Tinder, a Lu apareceu descontraida e
sorridente. Em uma das imagens, até brincou com um bigode. Em sua descricao, o texto:
‘Ah, ja sei o que vocé esta pensando: ‘sera que ela topa, mesmo?’ D4 um like para
descobrir’” (ADNEWS, 2017).

A personificacdo e humanizacdo da marca, a partir da Lu, a criacdo de lojas
virtuais, parcerias com empresas de tecnologia para potencializar seu alcance
comunicacional e de vendas, entre outras agdes sdo vestigios que corroboram para
compreender como “cada vez mais, as empresas precisam adequar suas praticas
comunicacionais e estratégias de marketing ao contexto da cultura digital” (SILVA, 2015,
p. 39).

A live realizada em 5 de janeiro de 2018, pela marca, no Facebook, é o que para
nos ilustraria as novas possibilidades estratégico-comunicacionais que podem surgir
dessa cultura digital, fruto da convergéncia midiatica e da narrativa transmidia®. “Live
Fantastica”, foi apenas uma das demais a¢des que compuseram o pacote estratégico da
acao de vendas “Liquidacao Fantastica”. A¢ao de promogao de vendas que ocorre hd mais
de 20 anos e € tradicionalmente realizada no més de janeiro, mobilizando toda a rede
varejista.

Concomitantemente a acdo de promogdo de vendas nas lojas, em um estudio do

Magazine Luiza em Sdo Paulo, a atriz Fernanda Souza comandava a live, que, além de

4 Adotamos os conceitos de “convergéncia midiatica” e de “narrativa transmidia” a partir de Jenkins
(2009).
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interagir com o publico que a assistia, possuia conexdo direta com alguns humoristas®
espalhados pelas unidades da rede, ao vivo nas filas, entrevistando e fazendo gincanas
com os potenciais consumidores. Nas mais de 3 horas de transmissao ao vivo, direto pelo
Facebook, a atriz e os humoristas entrevistaram, conversaram e realizaram gincanas com
alguns consumidores que estavam nas filas, que entre uma brincadeira e outra,
apresentavam algumas mercadorias que estavam em promogéo nas lojas.

Um numero de whatsapp foi disponibilizado para que os internautas enviassem
audios e videos para serem divulgados durante a live. Além do rastreamento de
mensagens dos internautas(-consumidores), a partir das midias sociais, com as hashtags
#magalu e #livefantastica. Contaram, também, com o aplicativo da marca, o app magalu,
que trazia a participacio/interacdo® da Lu anunciando algumas promocdes.

A partir da contextualizacdo de nosso objeto, nos interessa, nesta investigacéo,
refletir sobre o consumo midiatizado, seu engajamento ¢ “formas de interatividade”
(BERGER, 2014; 2017) que se desvelam de uma “cultura da convergéncia” (JENKINS,
2009) e “participagcdao” (SHIRKY, 2011).

Do midiatico ao midiatizado: o consumo

Enveredamos nossa investigacao localizando nesse espraiamento do midiatico em
nossa sociedade as contemporaneas estratégias mercadologicas que sdo ofertados para o
consumo. Objeto de debate e critica, pensamos que a comunicacdo mercadoldgica €
também um lécus privilegiado que permite exemplificar o debate da sociedade midiatica
e do consumo midiatizado.

Sem pretender de modo algum utilizar este espaco para propor um (novo)
conceito, muito menos esgotar o0 assunto, queremos, com esta abordagem, interpretar o
papel da comunicacdo mercadoldgica no que tange aos debates em torno dos consumos
midiatizado e midiatico, assim como Trindade e Perez (2016, p. 385) buscaram refletir
“sobre as dimensoes da presenga midiatica na formagao dos habitos e atitudes de consumo
e na construgdo dos vinculos de sentidos entre as expressdes das

marcas/produtos/servigos e seus consumidores”.

> O humorista Tirullipa na unidade-sede de Sdo Paulo/SP, em Franca/SP a humorista Bruna Louise, do
canal Deshocada, e em Recife/PE o humorista Rafael Portugal, do canal Porta dos Fundos.

¢ Entendemos por “interacdo” a articulagdo entre o publico-consumidor e a equipe de promogéo e vendas
da loja, trabalhando em prol da concretizacdo das vendas, seja por meio de atendimento a partir dos
comentarios na Live ou pelo WhatsApp.
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Entendemos que esse alargamento das estratégias comunicacionais
mercadologicas, por meio de novos/outros formatos, conteidos e plataformas, enseja na
possibilidade de compreender seu espraiamento pelo social e suas implicacbes nas
praticas de consumo. Como também, as estratégias pelas quais esses anunciantes
angariam interacdo com os sujeitos-consumidores, reverberando em engajamento.

Desejamos ndo apenas compreender a ubiquidade da comunica¢do mercadolégica
na interacdo com as dindmicas socioculturais, mas problematizar essa producao midiatica
que é ofertada. Para tanto, demarcamos o enfoque que serd dado enquanto o que
entendemos por consumo midiatico. Partimos das reflexdes de Toaldo e Jacks (2013), em
que problematizam sobre o conceito, adotando como eixo condutor as teoriza¢6es sobre
0 consumo cultural, de Néstor Garcia Canclini.

As autoras enfatizam que, no que se refere ao consumo midiatico, duas tendéncias
de estudos podem ser localizadas. A primeira delas é a linha que se destina a compreender
o0 papel da midia no consumo, enquanto a segunda se debruca sobre o consumo do que €
produzido pela midia. No entanto, compreendemos que uma proposta investigativa ndo
anula a outra, pelo contrario, ambas se complementam. Essa leitura de
complementariedade advém das reflexdes que sdo sugeridas, das quais nos apropriamos
de algumas delas, principalmente do texto de José Luiz Braga. Nele, ha o fornecimento
de pistas para enriquecer e pensar sobre 0 debate em torno dos consumos midiatizado e
midiético.

Entendemos o consumo mididtico como pertencente a esse circuito
comunicacional, ensejando para nos, esforcos criticos e reflexivos sobre o que é
produzido, o que dessa producdo midiatica é (e como é) consumida e, por fim, como e a
partir do consumo dessas producdes midiaticas, podem elas ditar ou, para ndo sermos tdo
incisivos, atravessar nossas praticas de consumo cotidianas, nossos vinculos de
pertencimento, os processos de sociabilidade e inimeras outras implicagdes que podem
se desdobrar desse fenémeno.

Queremos, com isso, demarcar que concordamos com as autoras quando gestam
0 consumo midiatico a partir do consumo cultural, contudo o vemos mais do que uma
“antessala para os estudos de recepcao”. O consumo midiatico abarca, ao mesmo tempo,
as esferas da producdo e da recepcdo. Hoje, ele deve ser compreendido como um circuito,
que, além de estar presente nessas duas esferas, as alimenta, e ndo como uma fase

demarcada do processo comunicacional.
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Marcas interativas: promovendo vendas em espacos de convergéncia, participacdo
e influéncia

As marcas, ao longo do tempo passaram por inimeras (trans)formacdes para se
adaptarem ao espirito de seu tempo, promovendo, a partir disso, inovacéo e cria¢do, seja
para existir e se manter no mercado, preservando sua identidade e gerando diferenciacao
entre os concorrentes, seja pela busca a novidade, criando algo que atraia 0 consumidor
(CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007).

Os espacos virtuais criados a partir da Internet, ampliados e popularizados
sobretudo com a chamada WEB 2.0, propiciaram ambiéncias de interacdo e colaboracéo,
além de proporcionarem a convergéncia entre as midias. Emergindo como possibilidade
de uma relacdo interativa, como defende Jenkins (2009), em que consumidores e marcas
passaram a ter com as novas midias, sobretudo, as midias sociais, a ideia de convergéncia
como um fator em que a informacdo é recebida e processada pelos consumidores,
captando as suas exigéncias por meio da comunicacdo interativa.

Nesse espaco de interacdo, o publico-consumidor tem conquistado certo
protagonismo nas ac¢Oes de marcas. Berger (2014, p. 129), por exemplo, aponta que “ver
o0s outros fazer alguma coisa deixa as pessoas mais propensas a também fazer”. Assim, a
ideia € de que o publico tende a reproduzir o comportamento dos outros, bastando a um
ter a iniciativa para que os demais o sigam. Portanto, podemos levar em consideragdo que
ver outros comprando e participando, contagia o publico a consumir e participar também.

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

Uma marca pode explorar os recursos tecnologicos e interativos das midias sociais
para criar experiéncias de consumo em que 0 comportamento coletivo de interagdo pode
influenciar o comportamento de compra daqueles que estdo no espaco de vendas, como
em uma transmissdo ao vivo em que os consumidores podem dialogar com a marca e

adquirir os seus produtos. Devemos pensar que “quando nao temos certeza do que € certo
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fazer, recorremos aos outros para ter uma ideia melhor da resposta” (BERGER, 2017, p.
31).

Levamos em consideracdo que as marcas quando agem a partir da interatividade
’e da convergéncia, interferem diretamente no imaginario do consumidor sobre o ato de
consumir. O imagindrio é uma dimensdo importante do consumo no contexto
contemporaneo, e nesse sentido é notavel a contribui¢do das midias na redescoberta das
dimens@es imaginarias da vida coletiva e individual (SEMPRINI, 2010).

Na maioria dos casos, as pessoas decidem fazer o que as outras estdo fazendo.
Portanto, em um espago virtual de vendas em que as pessoas estdo interagindo e
comprando, tanto a interacdo quanto a compra, mesmo que de desconhecidos,
influenciam positivamente aqueles que entram despretensiosamente ou receosas do
consumo.

As marcas tém cada vez mais entendido esse recado e usufruido de todas as
maneiras possiveis para esgotarem as potencialidades que as midias sociais oferecem,
seja fazendo atendimento pelo Twitter, utilizando o recurso stories do Instagram, ou
mesmo uma transmissdo ao vivo pelo Facebook para promover vendas, pois sabem que
0s consumidores se aproximam desses espacos de interacdo para consumir o contetdo e
as informagdes das marcas.

Devemos levar em consideragédo que, “se as pessoas ndo puderem observar e fazer
0 que os outros estdo fazendo, elas ndo terdo como ser afetadas por eles” (BERGER,
2017, p. 61). Dessa forma, a influéncia sé funciona quando as opinides ou 0s
comportamentos dos outros sdo observaveis, seja por reacdes, emojis ou comentarios. Os
ambientes podem ndo decidir por nés, ndo obstante, somos interpelados constantemente
pelas pessoas que nos cercam, tendo a influéncia social como uma forma de imitacdo de
comportamentos (BERGER, 2017).

Nesse universo de convergéncia de midia e de interacdo, as marcas buscam
provocar o0s seus publicos-seguidores a torna-los publicos-consumidores, por meio dos
contetdos e da exploracdo das ferramentas das midias sociais, gerando o engajamento de
midia social (PINHEIRO, 2018). O engajamento deixa visivel o consumo e a intensidade
dessa préatica, porem, € por meio da conversacdo em rede (RECUERO, 2014) que a

" Trabalhamos a “interatividade™ a partir de um ato de resposta entre dois ou mais atores em rede, onde um
provoca a interatividade a partir do contelido postado e os demais interagem curtindo, comentando ou
compartilhando.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXIIl Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Sudeste — Belo Horizonte - MG —7 a 9/6/2018

qualidade do engajamento migra de um aspecto exclusivamente quantitativo de propor¢éo
da interatividade, mediante a audiéncia em torno do contetdo, para uma visao qualitativa
das reacdes, dos comentarios, marcacGes e compartilhamentos, a fim de evidenciar o
comportamento dos consumidores no ambiente de interacéo.

Quando observamos 0s inGmeros recursos que as tecnologias digitais
disponibilizam para as marcas poderem se relacionar com seus consumidores,
compreendemos a necessidade de investigar como séo desenvolvidas as estratégias de
comunicacdo e marketing para que as marcas sejam gerenciadas nesses espacos
interativos e colaborativos.

N&o se pode ter um pensamento reducionista ou radicalmente administrativo sob
a perspectiva da marca, seja em sua construcdo, gerenciamento ou transformacéo, do
contrario deixariamos de lado o entendimento sobre a contribuicdo das organizacdes no
comportamento social, comunicacional e de consumo, mesmo que estejamos falando de

algo téo capitalista como a promocéo de vendas.

Procedimentos metodologicos

Para justificar o objeto amostral desta pesquisa, a acdo “Live Fantastica” - do
Magazine Luiza transmitida pelo Facebook e articulada com as demais midias sociais,
com as lojas fisicas e com o aplicativo mdével WhatsApp -, acolhemos que essa
comunicacdo mercadoldgica € uma acdo promocional de vendas, definida pela
Associacdo de Marketing Promocional (AMPRO, s/d), como uma atividade de
comunicacgdo que por meio de campanhas ou eventos proporcionam experiéncia de marca
e interacdo, acontecendo ao vivo na relacdo do consumidor com marca, produto ou
Servico.

A premissa basica do “live marketing” ¢ sensibilizar as pessoas, 0 que torna a
atividade muito mais complexa do ponto de vista dos riscos envolvidos, porém, permite
atrair a atencdo das pessoas pelos meios de conexdo (MEIO E MENSAGEM, 2013),
como midias sociais, através da mediacdo entre conteldo e experiéncia proposta pela
marca.

A coleta de dados se deu a partir do contetido e da interacio dos consumidores®

com a producdo de conteddo no espago destinado a essa transmissdo ao vivo pelo

8 Entendemos como “consumidores” aqueles que, inicialmente, assistiram e interagiram com a agdo
promocional de vendas — o consumo da live, independentemente da comprovacao do ato de compra.
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Facebook. A andlise foi realizada a partir das métricas® disponiveis na midia social e da
conversacdo dos consumidores com a marca junto a acdo de promocdo de vendas
transmitida pelo Facebook e articulada com os consumidores conjuntamente com as lojas
fisicas e pelo aplicativo mével WhatsApp.

Dessa forma, esta pesquisa, mesmo apresentando em diversos momentos dados
quantitativos, se posiciona como uma pesquisa qualitativa, pois a contribuicdo dos
resultados se da pela andlise e compreensdo de como a interatividade dos consumidores

com a marca reverberou em vendas, sobretudo a partir da conversacéo em rede.

Live fantastica: dos cliques, comentarios e compartilhamentos as vendas

A analise dos dados partiu da acdo Live Fantastica, ocorrida no dia 05 de janeiro
de 2018, das 10h as 14h pelo Facebook. Essa a¢do promocional foi parte de um evento
maior e o mais tradicional da rede varejista, a Liquidacdo Fantastica, que teve neste ano
(2018) a sua primeira edi¢do aliada as préaticas de vendas online em tempo real a partir da
transmisséo ao vivo, conhecida por live, em sua pagina no Facebook, articulando vendas
em lojas fisicas - das quais trés lojas em cidades diferentes fizeram parte da acédo
transmidiatica, além da articulagdo com o aplicativo WhatsApp, conforme podemos

observar a partir da Figura 1.

FAr

Fonte: Elaborada pelos autores.

° As métricas utilizadas sdo de visualizacdo da Live, em tempo real e as de interatividade: curtidas,
comentarios e compartilhamentos.
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Notamos que as acGes em tempo real articularam os ambientes on e off-line, das
vendas nas lojas fisicas a0 merchandising virtual'?, fortificando a promogéo de vendas,
que passa de um simples ato de promocdo de produtos para um ato complexo de
entretenimento, relacionamento e atendimento, além das vendas. Pois a interacdo entre
consumidores e o0s atores da acdo promocional se deu ininterruptamente, indo da
conversagao pura ao processo de compra.

Para termos uma ideia do reflexo que essa acdo gerou, tomamos como base inicial
de dados o volume das métricas de interatividade a partir da live no Facebook (Quadro
1).

Quadro 1. Métricas de interacdo e engajamento da Live Fantastica

Data | 05/01/2018 Duracéo | 3 horas
Seguidores da Fanpage | 6.720.828 Total de visualiza¢Oes da live | 8,7 milhdes
Média de acessos simultaneos na live | 15 mil Volume de reagdes/curtidas | 497 mil
Volume de comentéarios | 10 mil Volume de compartilhamentos | 8,7 mil
Percentual de Engajamento | 5,92%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Inicialmente os dados métricos sdo positivos, pois 0 volume de visualiza¢bes da
live é superior ao volume de seguidores da fanpage, ou seja, temos que o contetdo atraiu
um volume maior de consumo do que a “audiéncia presumida” (PINHEIRO; AVANZA,
2017) da marca. Outro dado importante € a taxa de engajamento de 5,92%, um valor
expressivo quando se trata da mensuracdo do engajamento em midia social,
especialmente no Facebook. Podemos afirmar que a acdo atingiu diretamente 515.040
potenciais-consumidores. Mesmo que esse volume ndo se reflita em vendas, € um valor
expressivo para uma agdo de promocéo de vendas a partir de uma live.

Ao longo dessa acdo mercadoldgica de promocgdo de vendas, inimeros
indicadores da influéncia de consumo e de compra pelos consumidores foram
evidenciados no processo de conversacao e de interacdo.

Durante a live (Figura 2) observamos alguns indicadores de influéncia como:
estimulo ao imaginario dos consumidores mostrando a interagdo, 0 consumo e 0s
ambientes; a visibilidade dos consumidores realizando suas compras; a interatividade
com videos dos consumidores enviados pelo aplicativo WhatsApp e a interagdo com a

persona Lu mostrando o consumo dos produtos.

10 Entendemos por merchandising virtual o ato de criar uma agdo de vendas a partir de uma transmisséo
online por midia social.
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Figura 2. Capturas de tela durante a Live Fantastica
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Fonte: Elaborada pelos autores.

Com a acdo promocional, a conversacdo dentro do espaco de comentarios se inicia

mostrando diversos interesses de dialogo com a marca (Figura 3). Ha consumidores

relatando como estd a liquidacdo em sua regido; consumidores querendo saber se ha

unidades da Magazine Luiza em sua regido; a marca conversando com os consumidores

a partir da sua persona, a Lu.

e

> ® o

Figura 3. Indicadores de conversagédo durante a Live Fantéstica
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Fonte: Elaborada pelos autores.

Como a acdo aconteceu em um espaco democratico de interatividade a

conversacao nem sempre ficou dentro da proposta do contetido, devido o comportamento

dos atores em rede, aqui caracterizados como consumidores (Figura 4). De mensagens

isoladas e sem destinatario de “Bom dia” até pedidos de emprego ao qual o consumidor

deixou o seu numero de telefone, visivel para toda a rede que participava da conversacao.
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Figura 4. Conversacéo aleatoria durante a Live Fantastica

‘ . 29:50 FERNANDA L 9 BOMDIA %
LOUCAAA. .. POR ISSO TE AMAMOS - n QUE DEUS 0S ABENCOE
PODEROSAMENTE O TRABALHO DE
- X VOCES.. BJS
e 48:00 Bom dia
5 Mand 0i P ‘ 28 E
: = D ncomum 1 melhor Jair se acostumando
cidade de Meruoca_ce -
.,y
‘ 29:29 Feh sua linda ‘ 10 Bom dia
estou aqui no cabo-pe lhe assistindo no
trabalho
L) 7-49 Tirulipa VC

o . € de mas cara
27 Feeeee me manda um bjo

te adoro muito fernandinhaaaa™ bjus para vc
< ‘ ' g - 48:12 Bom dia
-~ -

Fonte: Elaborada pelos autores.

"w

Apesar de gerar dispersdo da conversacdo, tirando o foco ou até
descontextualizando a relacdo entre conteido e atores envolvidos no processo, ndo ha
como evitar esse tipo de ocorréncia, pois estamos tratando de um espaco aberto, onde os
atores da conversacao se manifestaram de diversas maneiras espontaneas, tratando até de
assuntos distantes da proposta do conteudo daquele momento, como é o caso de um
comentario que faz alusdo a um pré-candidato a Presidéncia da Republica, possivelmente
para provocar outro tipo de conversagao.

O foco da conversacdo deveria ser em torno da promogdo de vendas e da
experiéncia e desejo de compra por parte dos consumidores. Podemos observar pela
Figura 5 a conversacdo em torno da promocdo de vendas, por meio dos comentarios dos
consumidores evidenciando o seu desejo por cada produto. Essa analise serve como
instrumento para avaliar quais s&o as principais demandas dos consumidores, em relacao

ao tipo de produto, marca ou departamento.

Figura 5. Conversacdo evidenciando o desejo de compra durante a Live Fantéstica

| e Vamos pra cimal! Eu quero um fogao ‘ 11:47 Quero uma
5 t‘ocas ltatiaia magazme Luiza vem ser feliz!l!l #tamojunto fritadeira elétrica sem dleo

Curtir

( 0 Eu quero uma TV mais eu sé largo
do trabalho de 119 OCsera que eu consigo comprar nesse 8 - 45 Tanquinho Colomarq
horario ainda quanto?

a . 0:00 Vamos aguardar ansiosamente!

-~ oo

{, Preciso de uma cama de casal, fogéo Q’ MICROONDAS) ZEAGHERC

5 bocas micro- ondas armario de cozinha, sofas para sala de
visita, sofa de treis lugares e. Quatro p/ver TV, mesa para copa Curtir
com seis cadeiras, aparelho de jantar e faqueiro, TV de 55"
(I“ 11:14 Bom dia, preciso de

0:00 Quero uma mesa de vidro ¢ 4 cadeiras video games ps4 pro meu filho quanto ta o
almofadadas preco

Fonte: Elaborada pelos autores.
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Como estamos tratando de um ambiente dindmico de estimulos ao consumo,
sobretudo a compra de produtos, se faz necessario evidenciar dados que demonstrem a
decisdo de compra do consumidor, reflexo da influéncia desse ambiente (Figura 6).
Podemos perceber pelos comentarios que os consumidores compraram e expuseram
aquilo que compraram, como uma forma de interagdo, mas também de inclusdo dentro do
grupo de pessoas que estiveram naquele ambiente aproveitando as promocoes, seja pelas

lojas fisicas, pelo aplicativo ou pelo site.

_ Figura 6. Conversacéo evidenciando a compra durante a Live Fantéstica

‘ 2931 Eu ja comprei meu grill o o i
Estava com um bom desconto. Obrigada . 29:39 Oie magazine ja aproveitei as
magalu promocao e comprei duas panelas pressao 7 @ uma pra

mim € uma pra minha mée ¢”
Curtir -
Curtir - Responder - 1

8 51 Nossa fiz a festal Amei, vocés estéo S - : gz
der éns Tt ' 5 Magalu, comprei pelo aplicativo

ferro de passar e aspirador. Esperando geladeira inverse

Curtir - Responder
Curtir - Resnonder

‘ 46:22 nossa...ja tudo esgotado....fiz minhas . 46:22 Todos que eu tentei comprar estao
escolhas e qd fui finalizar o pedido esgotado esgotados ;(

Curtir - Responder - 1 Curtir - Responder 0!

Fonte: Elaborada pelos autores.

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

consumir fisicamente em sua cidade e/ou regiéo.

Figura 7. Conversacdo evidenciando a expansao da marca durante a Live Fantéstica

00 Vem para o Rio de Janeiro também * Vou criar uma peticdo para abrir uma
precisamos de uma loja aqui. S6 da casas bahia e ponto frio! empresa em Nilopolis RJ uma magazine Luiza vou pedir Vem
S pra Nilopolis bjs

a - 0:00 Vou criar uma peticdo para abrir uma 4 ]
empresa em Nilopolis RJ uma magazine Luiza vou pedir Vem " bobiess Pelo amor de Cristo abre uma
pra Nilopolis bjs magazine em Brasilia

Estamos cansados do cartel que rola por aqui

® @ 3

| 00 Bom dia porque O MAGAZINE LUIZA

NAO TEM NO RIO?? ] ) Vo criar uma petic@o pra abrir uma

O RIO MERECE TBM UM MAGAZINE LUIZA! magazine luiza aqui no ES, € pedir demais? Vem pro ES,
magalu

Fonte: Elaborada pelos autores.

Além desses dados apresentados neste artigo, citamos ainda uma série de
comentarios caracteristicos do processo de atendimento e relacionamento, como

guestionamentos sobre valores dos produtos, parcelamentos, frete, entrega atrasada,
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reclamacdes sobre a qualidade da transmisséo, reclamac6es sobre a disponibilidade de
produtos e duvidas gerais. Todos os questionamentos foram respondidos em tempo real
pela equipe do Magazine Luiza, desde o comentario mais simples de ser resolvido aos
que poderiam até criar foco de criticas e uma crise momentanea para marca, naquele
espaco.

Por fim, a anélise se mostrou eficiente para ilustrar o envolvimento do publico-
consumidor com relacdo aos estimulos propostos pelo Magazine Luiza, criando um
ambiente de interacdo e engajamento de marca, evidenciando a influéncia que a marca
estabelece no processo de compra, por muitas vezes explicitado pelo consumidor na
forma de comentarios e videos pelo WhatsApp. Podemos afirmar que temos aqui um

exemplo real de convergéncia de midia e transmidia bem executado.

Consideracoes finais

Este artigo surgiu da vontade de refletir sobre o consumo midiatico, seu
engajamento e suas formas de interatividade, advindas de uma (contemporanea) cultura
da convergéncia e da participacdo, que teve como objeto de estudo a “Live Fantastica”,
uma acgdo promocional de vendas do Magazine Luiza, no Facebook.

Ao problematizarmos essa producao midiatica que foi ofertada, pudemos observar
como a dindmica de conducdo da live — acdo promocional —, possuia uma linguagem e
estética tipicas dos programas de auditdrios, formato oriundo das midias analégicas. Ou
seja, existia uma linguagem que atravessava o universo das midias analégicas e chegava
até as midias digitais e sociais. Extrapolando os limites de uma mera a¢do promocional
de vendas/comunicacdo mercadoldgica, para também ser tornar também entretenimento.

Acrescemos que foi possivel observar o envolvimento do publico-consumidor as
estratégias que eram propostas pelo Magazine Luiza, seja pelos comentarios diretos e ao
vivo na live, seja pelo uso de hashtags em outras midias sociais, seja pelo aplicativo, seja
pelo Whatsapp. Permitindo radiografar um ambiente de participagdo, interagdo e
engajamento de marca, por vezes evidenciando a influéncia da acdo e da marca no
processo de compra dos consumidores.

No que se refere ao engajamento proveniente da conversacdo em rede,
entendemos que, quantitativamente os dados métricos foram positivos, pois o volume de
visualizacdes da live superou o volume de seguidores da fanpage. Consideramos que 0

engajamento de 5,92% foi um valor expressivo quando se trata de mensuracdo de
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engajamento em midias sociais, especialmente o Facebook. Referente aos aspectos
qualitativos do engajamento, observamos que, mesmo tendo interaces que deslocavam
0 propésito da acdo promocional de vendas (Figura 4), alguns indicadores de influéncia
foram observados, como o estimulo ao imaginario dos consumidores evidenciando o
desejo de compra durante a live (Figura 5), divulgando a(s) compra(s) feita(s) durante a
acdo (Figura 6) e o questionamento da possibilidade de expans&o fisica da rede varejista
(Figura 7).

Por fim, um dos desdobramentos desta pesquisa em curso € a construcao de um
quadro analitico de indicadores teoricos de influéncia na coleta de dados de conversagoes
em rede a partir das ferramentas de promocao de contetdo e da interatividade de lives.
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