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RESUMO

A influéncia das redes sociais no comportamento de compra tem sido amplamente
discutida na literatura de marketing e comportamento do consumidor. Este estudo
explora como a presenca digital, avaliacbes de consumidores e a atuacdo de
influenciadores impactam diretamente as decisdes de compra online. Para isso, foram
analisadas as estratégias de marketing digital de duas grandes empresas brasileiras:
Magazine Luiza e Natura. A Magazine Luiza se destacou pela criacdo de uma
influenciadora virtual, a "Lu", que interage diretamente com o0s consumidores,
utilizando avaliagbes positivas para fortalecer a confianga na marca e impulsionar as
vendas. Em contrapartida, a Natura enfrentou um desafio ao lidar com avaliacdes
negativas durante sua campanha do Dia dos Pais em 2020, revelando o impacto de
temas sensiveis nas redes sociais. A metodologia incluiu uma revisao bibliografica e
a andlise comparativa de dados coletados de redes sociais e campanhas publicitarias
dessas empresas, observando como as avaliacdes e a interacdo digital moldam o
comportamento do consumidor. Os resultados demonstram que tanto as avaliacdes
de consumidores quanto a influéncia de celebridades e digital influencers séo fatores
determinantes para o sucesso de campanhas online, evidenciando a importancia de
uma gestao estratégica da reputacao digital.

Palavras-chave: Comportamento de compra. Redes sociais. Influenciadores digital.
AvaliagcGes de consumidores. Marketing digital.

1 INTRODUCAO

As redes sociais transformaram profundamente a maneira como 0sS
consumidores se relacionam com marcas e produtos. O comeércio eletrbnico e a

presenca digital das empresas ampliaram o acesso a informacdes, avaliacbes e
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interacdes entre consumidores, influenciadores e marcas, criando um ecossistema de
influéncia que afeta diretamente o comportamento de compra. Como destaca Kotler
et al. (2021), o ambiente digital oferece uma plataforma sem precedentes para a troca
de informacbes e para a construcdo de relacionamentos entre marcas e
consumidores.

Neste cenario, as opinides de outros consumidores, sejam elas expressas em
forma de avaliacdes online, compartilhamentos ou comentarios, desempenham um
papel crucial no processo de decisdo de compra. Além disso, celebridades e digital
influencers emergiram como figuras centrais na comunicagdo de marketing, sendo
capazes de influenciar a percep¢cdo do publico e gerar mudancas significativas no
comportamento de compra.

A crescente importancia do ambiente digital para as marcas € evidenciada pela
rapidez com que informacdes sobre produtos ou servicos podem se disseminar.
Segundo Scott (2008), o marketing digital oferece uma oportunidade Unica de engajar
consumidores em tempo real, permitindo que as marcas respondam rapidamente a
feedbacks e moldem sua reputacdo. Avaliacbes positivas ou negativas tém o poder
de moldar a reputagdo de uma marca em tempo real, influenciando as decistes de
compra dos consumidores, muitas vezes mais do que a prépria publicidade tradicional.
Plataformas como Instagram, Facebook, YouTube e TikTok sdo arenas nas quais
consumidores expressam suas opiniées, enquanto empresas buscam criar conexdes
emocionais e interativas com seus publicos.

Nesse contexto, as empresas enfrentam o desafio de gerenciar sua reputacéo
digital e aproveitar o potencial das avaliagdes e interagcdes online para melhorar suas
estratégias de marketing. Para Solomon (2016), o comportamento do consumidor no
ambiente online é impulsionado por fatores emocionais e cognitivos, e as empresas
precisam adaptar suas estratégias para atender a essas motivacoes.

Este estudo se prop0e a analisar a influéncia digital no comportamento de
compra dos consumidores, com foco em como as avaliacées de consumidores e a
atuacao de influenciadores digitais impactam a deciséo final de compra. O objetivo é
entender de que forma as empresas podem utilizar essas interacdes digitais para

otimizar suas estratégias de marketing e fortalecer sua reputagao online.
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As influéncias digitais, além de moldarem o comportamento de compra,
também redefinem a maneira como 0s consumidores enxergam marcas, produtos e
servicos. Enquanto as avaliacbes de consumidores podem fornecer um senso de
autenticidade e confianca, a atuacao de influenciadores digitais adiciona uma camada
de persuasdo, uma vez que eles sdo percebidos como fontes confiaveis por seus
seguidores. Essa dindmica de confianca e identificagdo com figuras publicas torna-se
uma ferramenta poderosa para as empresas que operam no ambiente online. No
entanto, quando mal gerenciada, essa influéncia pode rapidamente se voltar contra a
marca, como evidenciado em diversas crises de imagem nas redes sociais.

Para ilustrar essa influéncia, este trabalho apresenta uma analise comparativa
das estratégias de marketing digital da Magazine Luiza e da Natura, duas empresas
gue enfrentam desafios distintos no ambiente digital. A Magazine Luiza se destacou
pela criagdo de uma influenciadora virtual, a "Lu", que interage com os consumidores
e utiliza avaliagbes positivas para fortalecer o vinculo com a marca. JA a Natura
enfrentou uma crise de imagem gerada por uma campanha publicitaria no Dia dos
Pais de 2020, o que resultou em uma série de avaliacbes negativas e criticas
polarizadas nas redes sociais.

A pesquisa busca compreender como essas empresas reagiram e utilizaram as
avaliacbes e a interacdo com o0 publico nas redes sociais para influenciar o
comportamento de compra, apontando para a importancia da gestdo de reputacéo
online e das estratégias de marketing digital eficazes. Por meio de uma revisao
bibliografica e da analise das campanhas dessas empresas, este estudo pretende
destacar como a influéncia digital pode ser tanto uma oportunidade quanto um desafio
para marcas que operam no mercado online.

Logo, este trabalho esta estruturado em capitulos que abordam, de maneira
sequencial, os principais aspectos do tema. No primeiro capitulo, apresenta-se a
fundamentacéo tedrica, discutindo o impacto das redes sociais no comportamento de
compra e o papel dos influenciadores digitais como agentes persuasivos. Em seguida,
o0 segundo capitulo detalha a metodologia de pesquisa, explicando os critérios de
selecéo e analise de dados para entender como as estratégias digitais de Magazine
Luiza e Natura moldam as percepc¢des dos consumidores. O terceiro capitulo explora

0 estudo de caso das duas empresas, avaliando como a gestao de reputacdo online
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e a interacdo nas redes influenciam o comportamento de compra. Por fim, nas
consideracdes finais, reflete-se sobre a importancia de entender o comportamento do
consumidor frente as influéncias digitais, destacando como uma estratégia de
marketing bem planejada pode impactar diretamente as decisdes de compra e a

fidelizacdo do cliente.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 COMPREENSAO DE ESTILO DE VIDA E O IMPACTO NA DECISAO DE
COMPRA

O estilo de vida e as escolhas de consumo séo influenciados pelas redes
sociais, tornando-se, portanto, uma ferramenta importante para as empresas
alcancarem seus consumidores e se posicionarem no mercado. Brum et al. (2019)
apontam que as redes sociais sdo capazes de influenciar o estilo de vida dos usuéarios,
uma vez que as pessoas tendem a expor suas atividades, gostos e preferéncias nas
plataformas. Essa exposicdo pode levar outras pessoas a se identificarem com
determinado estilo de vida, adotando-o como proprio e, consequentemente,
influenciando em suas escolhas de compra.

Ja Cardoso (2016) destaca a importancia do contetdo compartilhado nas redes
sociais, sobretudo pelos chamados "influenciadores digitais”, que tém grande poder
de persuasdo sobre seus seguidores. Esses influenciadores costumam divulgar
produtos e servi¢os, recomendando-0s aos seus seguidores, o que pode impactar
diretamente suas decisdes de compra.

Diante disso, o estilo de vida € um conceito que tem sido amplamente estudado
na literatura académica. Segundo Kotler (2000), o estilo de vida € composto por
valores, crengas, interesses, habitos, comportamentos e outras caracteristicas
pessoais que definem a forma como um individuo vive e consome. O estilo de vida
pode ser influenciado por diversos fatores, como a cultura, a religido, a familia, a

educacao, a personalidade e, especialmente, as midias.
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As midias, em especial, ttm um impacto significativo na formacéo do estilo de
vida das pessoas. De acordo com Sibilia (2008), as midias sé&o responsaveis por criar
um ambiente de espetaculo e exposicdo, em que a imagem pessoal € valorizada e a
intimidade se torna um espetaculo publico. Esse ambiente de espetaculo pode
influenciar diretamente na forma como as pessoas veem a si mesmas e como desejam
ser vistas pelos outros.

As midias também podem influenciar o comportamento de consumo das
pessoas. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2009), as midias podem criar
expectativas em relacdo a produtos e servigos, assim como fornecer informacgdes
relevantes para a tomada de decisdo de compra. No entanto, as midias também
podem gerar um excesso de informacBes e opcdes, tornando a escolha mais
complexa e dificil para o consumidor.

Outro impacto das midias no estilo de vida e no comportamento de consumo
das pessoas € o poder das celebridades e influenciadores digitais. De acordo com
Birman (2000), as celebridades séo figuras publicas que se tornaram icones culturais
e que possuem um forte apelo emocional junto ao publico. Essa influéncia das
celebridades é explorada pelos influenciadores digitais, que utilizam as redes sociais
para promover produtos e servicos e influenciar a decisdo de compra dos seus
seguidores. Segundo Cardoso (2016), os influenciadores digitais podem ter um
grande impacto no comportamento de consumo dos seus seguidores, especialmente
em relacdo a produtos de beleza, moda e estilo de vida.

Logo, é importante ressaltar que o impacto das midias no estilo de vida e no
comportamento de consumo pode ser positivo ou negativo. Segundo Tubino (2010),
as midias podem ser utilizadas pelas empresas para se comunicar de forma mais
efetiva com seus consumidores, oferecendo informacdes relevantes e construindo
relacionamentos duradouros. No entanto, as midias também podem ser responsaveis
por criar expectativas irreais, gerar excesso de consumo e promover valores que nao
sdo saudaveis para as pessoas.

Assim, para as questdes que se referem ao consumo a partir das redes sociais,
€ importante avaliar diversos aspectos que estdo relacionados a esse padrdo de
comportamento de compras. Conforme Ehrenberg (2010), o estilo de vida é legitimado

a partir da exposi¢cdo e do consumo a partir da identificacdo dos individuos. Isso é
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observado a partir do trabalho dos influencers que fazem publicidade nas redes
sociais.

A partir disso, pode-se apontar que o estilo de vida € um conceito cultural. Filho
(2003) indica que os estilos sdo formados a partir da identificacdo dos grupos, o que
ocorre com base em uma seguranca ontoldgica diante das escolhas que devem fazer,
gerando uma crise de identidade em massa em meio a sociedade, acarretando na
forma como é estruturada na cultura do consumo.

De acordo com Abreu (2018), a realidade na contemporaneidade configura um
cenario no qual as redes sociais representam um aparato-apéndice que serve a
sociedade conforme o desenvolvimento cultural. No contexto brasileiro, existem cerca
de 144 milhdes de usuarios nas redes sociais, correspondendo a 63% da populacao,
sendo representados por usuarios em 66,3% no YouTube, 51,3% no Facebook e 62%
no Instagram, o que coloca o Brasil entre os maiores usuarios dessas redes no mundo,
(We Are Social; Meltwater, 2024).

Diante disso, conforme apontou Baudrillard (2008), o acesso as midias de
comunicacao representou uma revolucdo do conhecimento na virada do século. Isso
acaba resultando em mudancas sociopoliticas que correspondem aos acontecimentos
em escala global na sociedade. Isso se expande aos padrées de consumo, indo além
da etapa de aquisicdo de bens utilitarios para chegar a uma fase de abstracao
simbdlica, em que o consumo passa a ser definido pelo valor simbdlico. Esse processo
€ ampliado dos produtos e servicos fisicos, indo para o mundo subjetivo e imaginario
das informac¢des consumidas, com segmentacao do publico a partir dos estilos de vida

e padrdes de consumo.

2.2 REDES SOCIAIS E IMPACTO NA DECISAO DE COMPRA

Compreender os aspectos que se referem as redes sociais € necessario para
desenvolver ideias acerca da forma como refletem na contemporaneidade. Isso
significa que precisam ser desenvolvidas pesquisas para abordar diferentes ideias,
com o objetivo de estruturar e relacionar diferentes topicos, uma vez que as midias

digitais configuram uma importante fonte de informacdes.
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Para Tomael et. al (2005), a informacédo e o conhecimento sdo aspectos que
configuram as diferentes &reas percebidas na sociedade. Dessa maneira, pode-se
perceber a importancia desses aspectos na area académica e profissional, ap6s uma
transformacao ocorrida a partir das atitudes dos individuos, tais fatores passam a ser
competéncias valorizadas, o que resulta em beneficios socioeconémicos, sendo
estimulado o desenvolvimento e, além disso, configurando as ferramentas essenciais
para estimular o crescimento das redes sociais.

N&o obstante a isso, Tomael et. al (2005) também indica que a configuracao
em rede é um aspecto peculiar ao ser humano, ocorrendo um agrupamento com seus
semelhantes, o que permite estabelecer relacbes de trabalho, de amizade, entre
outros relacionamentos interpessoais. Dessa forma, cada individuo delimita e
desenvolve suas redes de contato para se adaptar a sociedade da maneira que
considerar adequada.

Conforme apontado por Capra (2002), as redes expandem sua importancia a
partir de diversos ambitos na era da informacdo — na qual vivemos — as funcdes e
processos sociais organizam-se cada vez mais em torno de redes. Da mesma forma,
€ importante para os fds como consumidores desse mercado adquirir conhecimento
sobre fatores que influenciam na forma como se comportam em relacdo as compras,
visando assim, uma maior atencéo sobre os construtos que podem influenciar em sua
busca ativa por produtos midiaticos.

Para Basta et. al (2016) o comportamento do consumidor além de ser
influenciado por fatores culturais e de mercado, também € influenciado por fatores
psicoldgicos, sendo estes fatores o suporte para a analise sobre os atos que levam
ao consumo. De acordo com Sodré (2002, p. 14), as redes sdo em que as conexdes
e as interse¢des tomam o lugar do que seria antes pura linearidade. Esse tipo de
conexao reflete na forma como as rela¢des sociais sdo estabelecidas, uma vez que o
fluxo de informagbes proporciona um ambiente que oferece instantaneidade e
praticidade.

Para Marteleto (2001), as ideias que englobam o conceito de redes sociais
causam divergéncias de ideias entre os estudiosos das ciéncias sociais. Isso cria

pares dicotbmicos, ou seja, individuo/sociedade, ator/estrutura, subjetivismo e
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objetivismo. Isso significa que devem ser consideradas diferentes vertentes e
abordagem para definir as redes sociais.

A abordagem realizada por Vermelho et. al (2004), indica uma das formas de
apontar essa definicdo o termo rede social tornou-se sindbnimo de tecnologia da
informacdo e comunicacado; seu uso transcorreu areas e destruiu fronteiras sendo
apropriado, hoje, por muitos atores sociais a discussdo do conceito.

Para Talamo (2004) a informacé&o representa um fluxo continuo para trocas do
individuo em relacdo ao mundo exterior, indicando que configura uma rede que possui
carater social. Dessa forma, a informacédo precisa ser assimilada e processada de
maneira pessoal por cada individuo, o que serd tomado como fundamento para sua
adaptacao a sociedade e maneira como percebe o mundo exterior.

Sobre algumas da Redes Sociais que foram utilizadas, Recuero (2004)
apontam para o software denominado Orkut, criado por Orkut Buyukkokten, ex-aluno
da Universidade de Stanford e lancado pelo Google em janeiro de 2004, caracterizado
por ser um software que reune perfis de diferentes individuos e comunidades.

Esse tipo de software € um exemplo da forma como as redes sociais posteriores
seriam desenvolvidas, e da dindamica que ocorre nesses espagos. A troca de
informacgdes ocorre a partir dos interesses pessoais e das necessidades apresentadas
pelos individuos, o que permite formar diferentes opinides. Esse tipo de troca de
informacdes tem o potencial formador de opinides que é utilizado para diferentes fins,
inclusive, o que se refere ao contexto dos fas de celebridades.

Cardoso (2016) aponta que as marcas comegam a perceber que nos meios
digitais existe um cenario ideal para fazer marketing dos produtos, sendo essa
divulgacdo feita a partir da contratacdo de personalidades da midia, atores,
blogueiras, etc. Nos ultimos anos, o termo Digital Influencer, sendo uma personalidade
que atua como um tipo de celebridade que pode indicar produtos ou servigcos com
grande numero de seguidores nas redes sociais, configura uma capacidade de
influéncia.

Scott (2008) indica que as redes possibilitam uma interagéo facil e rapida com
O publico. Nesse meio, existe um fluxo de troca de opinides, experiéncias,
reclamacoes e sugestdes nas plataformas. Isso configura um meio de comunicagao

que favorece o marketing e a venda de produtos: as organiza¢gdes tém o poder de se
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tornar tremendamente ricas e bem-sucedidas monitorando as milhdes de conversas

encontradas na Web City.

2.3 PLATAFORMAS E DECISOES

Para compreender as questfes que se referem as escolhas dos usuarios de
redes sociais em relacdo as compras na internet, devemos avaliar de que maneira
surgem e se estabelecem os desejos, uma vez que estes determinam a busca pela
satisfacdo. Nesse sentido, podemos abordar a teoria Psicanalitica para indicar de que
maneira ocorrem esses processos.

Lacan (1991) afirma que, sob o ponto de vista analitico, a Unica coisa da qual
se pode ser culpado é ceder aos proprios desejos. Nesse sentido, pode-se relacionar
o0 comportamento do consumidor que estd em constante mudanca, e com o advento
das redes sociais, a influéncia dessas plataformas na deciséo de compra dos
consumidores tem se tornado cada vez mais relevante. Com isso, é importante que
as empresas entendam os perfis dos consumidores que compram por influéncia das
redes sociais e as estratégias que podem ser adotadas para influenciar a decisédo de
compra.

O Quadro 1 traz uma analise das redes sociais mais populares e como elas
podem ser utilizadas para influenciar a decisdo de compra dos consumidores. Cada
coluna do quadro representa uma rede social, o perfil dos consumidores que utilizam
essa plataforma, estratégias de avaliacdo e acbes que podem ser adotadas para

influenciar a decisdo de compra.

Quadro 01: Caracteristicas das Redes Sociais

Rede Social Perfil Do Consumidor Estratégia De Acdes Para
Avaliacéo Influenciar a Decisé&o
de Compra
Facebook Adultos de vérias Anuncios pagos, Publicidade
faixas etarias pesquisa de mercado | segmentada,
postagens

patrocinadas

Tinder Jovens adultos Avaliacbes de perfil, Publicidade
solteiros histérico de conversas | segmentada,
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promocdes
personalizadas

Twitter/X Profissionais, jovens Monitoramento de Publicidade
adultos tendéncias, andlise de | segmentada, anlncios
dados promovidos
LinkedIn Profissionais e Andlise de perfil, Marketing B2B,
empresas histérico de conexdes | anlincios segmentados
Instagram Jovens adultos e Anuncios pagos, Anuncios
adolescentes influenciadores digitais | patrocinados,
promocdes em stories
Kwai Jovens adultos e Anuncios pagos, Influenciadores
adolescentes influenciadores digitais | digitais, promocdes
personalizadas
Snapchat Jovens adultos e Anuncios pagos, Anuncios
adolescentes lentes interativas patrocinados,
publicidade
segmentada
TikTok Jovens adultos e Hashtags, desafios, Influenciadores
adolescentes influenciadores digitais | digitais, promocdes
personalizadas
Telegram Diversificado Monitoramento de Promog0es e contetdo
grupos, analise de relevante em canais e
dados grupos
WhatsApp Diversificado Mensagens diretas, Promocoes
grupos de chat personalizadas,
atendimento ao cliente
YouTube Profissionais e Analise de Anuncios em video,
empresarios visualizag@es, influenciadores digitais
engajamento

Fonte: Elaborada por Fernanda Dutra (2024) adaptado de Kumar e Mirchandani (2022).

Dessa forma, a andlise dos dados do quadro deve levar em consideracdo o

perfil do consumidor em cada plataforma e adaptar as estratégias de marketing para

atingir o puablico-alvo de forma mais eficaz. E importante também considerar que as

redes sociails sdo um canal de comunicacdo bidirecional, permitindo que os

consumidores também avaliem as empresas e influenciam a decisdo de outros

clientes. Portanto, é fundamental manter uma boa reputacdo nas redes sociais e

monitorar constantemente a opinido dos clientes.
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2.4 FATORES CULTURAIS E IDENTITARIOS NO COMPORTAMENTO DE
CONSUMO E ESTRATEGIAS DE MARKETING

De acordo com Scotti (2012), a busca pela posse de bens representa a
necessidade de satisfazer desejos e alcancar o preenchimento do que sentimos falta.
Isso significa dizer que representa 0 gozo do ser, obtido a partir do uso de objetos que
podem reduzir o mal-estar causado pela falta.

Churchill e Peter (2000) apontam que existem grupos que atuam como
referéncia para comportamentos de consumo, influenciando outras pessoas a agirem
conforme seus padrdes e desenvolvendo sentimentos. Segundo o0s autores, 0S
individuos passam por diferentes estagios que moldam seus padrées de consumo,
como os ciclos relacionados a vida familiar. Essas relagfes influenciam a maneira
como o individuo desenvolve suas necessidades e busca satisfazé-las.

Além disso, Kotler (1998) classifica 0s grupos em primarios e secundarios
para determinar afinidades. Grupos primarios incluem familia e amigos, com quem o
individuo tem relacbes informais e proximas, enquanto grupos secundarios, como
religido e carreira profissional, caracterizam-se por interacdes formais e menos
frequentes. Esses grupos influenciam o comportamento e as praticas de consumo de
maneiras distintas, dependendo do contexto e das relacdes.

Segundo Torres (2009), a internet atua como uma importante fonte de
informacéo, influenciando os padrées de consumo ao fornecer opcdes e recursos para
busca de produtos e servicos desejados. Ao confrontar suas necessidades, 0s
consumidores procuram informacdes que os auxiliem na obtencédo de seu objeto de
desejo, moldando seus comportamentos de compra através de algoritmos,
propagandas e estéticas visuais online.

Mateus e Primitivo (2010) destacam que o0s processos culturais englobam
sentimentos, atitudes e ideais compartilhados entre pessoas que convivem e servem
de referéncia umas para as outras. Os meios midiaticos digitais permitem que 0s
consumidores expressem preferéncias e desejos nas redes sociais, resultando em

conteudos personalizados através dos algoritmos, facilitando o processo de escolha.
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Para Blackwell (2009), compreender o comportamento do consumidor é
essencial para entender suas decisées de compra. Esse comportamento € moldado
por fatores culturais, sociais e individuais, além das novas dinamicas trazidas pela
internet e pelos algoritmos. Nesse contexto, as empresas precisam antecipar
tendéncias e desenvolver estratégias de marketing personalizadas, alinhando-se as
necessidades dos consumidores para alcancar vantagem competitiva e garantir

crescimento sustentavel.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa foi estruturada com o objetivo de analisar o impacto das
influéncias digitais nas decisbes de compra online, com foco nas estratégias de
marketing digital das empresas Magazine Luiza e Natura. Para isso, foi adotada uma
abordagem interdisciplinar, que combinou conceitos de marketing, comunicacao e
comportamento do consumidor.

O estudo caracteriza-se como exploratério e descritivo, situando-se no campo
das Ciéncias Sociais Aplicadas, com énfase nas areas de marketing e comunicacgao
digital. Segundo Gil (1999, p. 42), “as pesquisas exploratérias tém como principal
objetivo o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuigcbes”. Essa natureza
exploratdria foi essencial para compreender o fenébmeno em analise e delinear os
aspectos investigativos.

A coleta de dados baseou-se em uma revisao bibliografica sisteméatica. Gil
(1999, p. 65) aponta que a pesquisa bibliografica “é¢ desenvolvida com base em
material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”. Nesse
sentido, foram consultadas bases de dados como Scielo, CAPES Periodicos e
JSTOR, priorizando fontes confiaveis e atualizadas que abordassem temas como a
influéncia de digital influencers, as avaliag6es de consumidores e o impacto das redes
sociais no comportamento de compra online.

Para o objeto de estudo, foram selecionadas as empresas Magazine Luiza e
Natura, reconhecidas por sua presenc¢a no mercado digital e pelo uso estratégico de

marketing online. Gil (1999, p. 67) ressalta que a selecéo criteriosa do objeto de estudo
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é fundamental para garantir a relevancia e a validade dos resultados. Dessa forma,
optou-se por essas empresas devido ao engajamento nas redes sociais e a relevancia
de suas campanhas que envolvem influenciadores digitais e interacdes com
consumidores.

Os dados coletados incluiram métricas publicas de engajamento, como
mencgdes, curtidas, comentarios e compartilhamentos. A analise combinou
abordagens qualitativas e quantitativas, utilizando métodos de analise de conteudo e
estatisticas descritivas. Para organizar e categorizar os dados, foi utilizado o software
NVivo, proporcionando uma visdo aprofundada sobre o impacto das avaliacbes de
consumidores.

Dessa forma, a metodologia permitiu uma analise abrangente e critica sobre o
impacto das influéncias digitais nas decisdes de compra online, destacando como as
empresas podem utilizar essas informacfes de forma estratégica para otimizar suas
campanhas de marketing e aumentar suas vendas. A pesquisa também buscou
elucidar como as empresas podem fortalecer a confianca e a fidelidade dos

consumidores, por meio de respostas transparentes e eficazes as avaliacdes online.

4 ESTUDO DE CASO

O surgimento da internet na década de 1990 e o avanco das midias digitais
transformaram diversos setores, como 0 comércio, a educacao e o entretenimento.
Com o tempo, as redes sociais se tornaram uma das inovacdes mais marcantes,
redefinindo a forma como as pessoas se comunicam, consomem e compartilham
informacdes. Inicialmente plataformas de interagcéao social, essas redes evoluiram para
se tornar poderosas ferramentas de marketing e conexdo entre consumidores e
marcas.

No Brasil, essa revolucéo digital foi ainda mais intensa. O pais se destaca como
um dos maiores usuarios de redes sociais no mundo, com cerca de 144 milhGes de
pessoas conectadas, representando 63% da populacéo. Além disso, o Brasil ocupa a
segunda posi¢ao global em consumo de midias sociais. Plataformas como YouTube

(66,3%), Instagram (62%) e Facebook (51,3%) desempenham papéis centrais nesse
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ecossistema digital, moldando tanto as interagdes pessoais quanto as estratégias de
marketing das marcas.

Esse cenario digital trouxe mudancas significativas no comportamento do
consumidor. Antes mais dependente de propagandas tradicionais, o consumidor
contemporaneo utiliza as redes sociais para pesquisar produtos, validar informacdes
e buscar avaliagbes de outros usudrios. As interacdes digitais passaram a ser
fundamentais, com consumidores priorizando a transparéncia, a identificacdo com as
marcas e a autenticidade das comunicacoes.

Nesse contexto, empresas como Magazine Luiza e Natura se destacam ao
utilizar as redes sociais de forma inovadora. O Magazine Luiza, com sua
influenciadora virtual 'Lu’, € um exemplo de como a inovacao digital pode fortalecer a
relacdo com o cliente e impulsionar vendas. J& a Natura, com a campanha inclusiva
envolvendo Thammy Miranda, exemplifica a importadncia de um posicionamento
auténtico e estratégico para criar uma conexao emocional com seu publico. Ambos os
casos evidenciam a relevancia de uma presenca digital auténtica e a capacidade de
gerar engajamento emocional, que sdo essenciais para o sucesso das marcas no

cenario digital.

4.1 MAGAZINE LUIZA E A EVOLUCAO DA INFLUENCIADORA VIRTUAL "LU"

O Magazine Luiza, com a criagdo da influenciadora virtual “Lu” em 2003,
revolucionou a forma de comunicacdo com o publico digital. Inicialmente, "Lu" era
apenas um avatar para guiar consumidores no e-commerce da marca, mas logo
evoluiu para uma personagem que reflete a cultura digital do Brasil, humanizando a
experiéncia de compra e criando uma conexao mais proxima e empatica com 0s
consumidores. Segundo Cardoso (2016), influenciadores digitais possuem uma
capacidade Unica de impactar as decis6es de compra ao estabelecer uma relacdo de
confianga com seus seguidores, especialmente quando adotam uma abordagem
interativa e auténtica.

Com mais de 7 milhdes de seguidores nas redes sociais, "Lu" se consolidou
como a maior influenciadora virtual do mundo. Seu impacto ndo se limita ao

engajamento: em 2021, a plataforma Magalu Ads, que utiliza "Lu" como rosto principal,
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arrecadou cerca de R$ 10 milhdes, demonstrando como uma estratégia digital
inovadora ndo apenas aumenta a visibilidade da marca, mas também contribui
diretamente para o faturamento da empresa. Esses resultados reforcam o poder da
tecnologia em humanizar a comunicacado e consolidar a relacdo entre marcas e
consumidores.

A construcdo da imagem de "Lu" vai além da simples promocao de produtos. A
personagem participa de interacbes em momentos importantes, como aniversarios
dos consumidores e eventos culturais. Um exemplo marcante foi sua "emocao"” apés
a eliminagcéo do Brasil na Copa do Mundo de 2018, quando a personagem "chorou”
nas redes sociais, criando uma sensacéo de empatia e identificacdo emocional com o
publico (Figura 01). Essa abordagem segue o conceito de Kotler e Keller (2006), que
destaca que o0 engajamento emocional gera uma conexao mais forte e duradoura com
os consumidores, criando uma experiéncia significativa que reforca a lealdade e

aumenta a confianga na marca.

Figura 01: Influenciadora Lu chora apés a saida do Brasil na Copa do Mundo de 2018.

Fonte: MAGAZINE LUIZA

Além das intera¢cdes emocionais, "Lu" também promove ativamente produtos e

campanhas sazonais, como a Black Friday, incentivando o consumo com um Senso
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de urgéncia e de oportunidade. Blackwell, Miniard e Engel (2009) argumentam que as
avaliacoes positivas e as recomendacdes de influenciadores influenciam diretamente
a decisdo de compra, gerando seguranca e incentivando a experimentacdo dos
produtos. Durante a Black Friday, a influenciadora interage com os consumidores de
forma auténtica. Em um exemplo, um consumidor fez uma pergunta diretamente para
"Lu", demonstrando a proximidade e a naturalidade da comunicacao (Figura 02). Com
um engajamento médio que supera o de influenciadores humanos, "Lu" ndo so

aumenta a visibilidade do Magazine Luiza, mas também gera receita significativa.

Figura 02: Influenciadora Lu interage com usuario sobre a Black Friday.

we ity wa| Oiee, qual é o dia que comeca a Black das Blacks
oficial??

2sem Responder Ver traducao

Ocultar respostas

@ magazineluiza @ @emill.y_szzl Seréd que vai ter? &

Pra vc ndo perder nada na Black das Blacks a dica é:
baixar o super App Magalu e ativar as notificagbes, pq

é 14 que o rolé vai comecar. ®¥ @ #BlackDasBlacks

\

2sem Responder Ver traducao

Fonte: MAGAZINE LUIZA.

Em outro momento, "Lu" participou do clipe do DJ Alok em parceria com a
Samsung, um evento que gerou forte identificacdo com o publico e demonstrou a
capacidade da influenciadora de se inserir em contextos de relevancia cultural e
comercial (Figura 03). Além disso, a marca também aproveitou situagbes de
repercussdo, como quando "Lu" foi alvo de assédio online. A marca usou a situacéo
para defender a causa do feminismo, reforcando o posicionamento da empresa em
guestdes sociais e ampliando sua conexao com o publico, que passou a ver "Lu” como

uma personagem de fato humana, com direitos e voz ativa (Figura 04).
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Figura 03: Influenciadora Lu participa de clipe do Alok.

@ magazineluiza & « Seguindo

“ magazineluiza @ Pra quem té curioso
pra saber o que o @alok me mandou

por DM... A mensagem evoluiu pra
essa ligacao. Fui convidada a
participar do clipe da nova musica
dele! SIM, EU TO NO CLIPE DO ALOK
% Seréa langado amanha as 11:00!
Preparem-se, ta lindo! @

E tem mais: viram o meu
#GalaxyS21Ultra que usei nessa video-
chamada? Consegui um CUPOM pra
vocés, E s6 usar o cupom
SAMSUNG10 pra garantir 10% de
desconto em qualquer Galaxy S21! &
Mas corre, porque a quantidade dos
cupons é limitada, hein!

Achou que acabou? NAO! Comprou o
Galaxy S21 Ultra no Magalu, vocé

oQv N

@C§ Curtido por nanarude e outras pessoas

Fonte: MAGAZINE LUIZA

Figura 04: Influenciadora Lu reage a assédio no Instagram.

< Explorar

Gostosa safada @

e

magazine luiza &
N @magazineluiza

Sobre receber “cantadas”
desrespeitosas:
Gente, t0 chateada com algumas
cantadas pesadas que ando
recebendo nas minhas redes
sociais. E olha que eu sou virtual!
Fico imaginando as mulheres ‘
reais que passam por isso todos

os dias! #respeito

- — |

Qv A

Fonte: MAGAZINE LUIZA
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Esses casos demonstram como a "Lu" foi além de um simples avatar de
marketing e se tornou um icone digital que fortalece a relagdo emocional entre a marca
e seus consumidores, exemplificando como a tecnologia pode ser usada para criar

um vinculo mais auténtico e humanizado.

4.2 NATURA E A CAMPANHA DO DIA DOS PAIS COM THAMMY MIRANDA

A Natura, por sua vez, é conhecida por seu compromisso com a incluséo e
diversidade. Em 2020, a campanha de Dia dos Pais com Thammy Miranda foi um
exemplo de como o posicionamento social pode reforcar os valores da marca e atrair
consumidores que compartilham desses ideais. Segundo Brum et al. (2019), a
presenca de influenciadores em campanhas de marketing € uma ferramenta poderosa
para construir identidades e valores com 0s quais 0 consumidor possa se identificar.
No caso da Natura, o uso de um homem transgénero em uma campanha tradicional
como o Dia dos Pais ampliou o dialogo sobre diversidade e inclusdo, especialmente
em um mercado que valoriza o respeito e a pluralidade.

A reacdo nas redes sociais, no entanto, foi polarizada: enquanto alguns grupos
promoveram boicotes, muitos consumidores e ativistas elogiaram a postura da Natura
e reforcaram o apoio a marca (Figura 05). A valorizacdo das a¢Bes da Natura, que
subiram 6,7% apds a campanha, indica que essa postura inclusiva pode fortalecer a
confianca da marca junto a investidores e consumidores, especialmente aqueles que
valorizam empresas com praticas de ESG (ambiental, social e governanca) .
Campanella (2014) reforca que o alinhamento dos valores da empresa com temas
sociais contribui para a fidelizacdo dos consumidores, pois cria uma identificacao
emocional que se traduz em lealdade de longo prazo.

No entanto, a campanha também gerou criticas, especialmente de grupos
conservadores, que consideraram a inclusdo de Thammy Miranda controversa. Em
resposta a essas criticas, a Natura manteve sua postura e usou sua plataforma digital
para reforcar sua posicao a favor da diversidade, destacando os valores de inclusao
e respeito. A empresa ndo apenas resistiu a onda negativa, mas também usou essa

situacao para fortalecer sua imagem, reafirmando seu compromisso com causas
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sociais importantes. Para Blackwell, Miniard e Engel (2009), o comportamento de
compra é fortemente influenciado por fatores sociais e culturais. No caso da Natura, a
campanha com Thammy Miranda néo apenas refletiu os valores da marca, mas gerou
uma identificacdo profunda com consumidores que valorizam a inclusdo. Essa
fidelidade pode ser um fator determinante para as decisdes de compra, pois 0S
consumidores tendem a se sentir mais atraidos por marcas que representam seus

valores pessoais e culturais.

Figura 05 - Comentérios positivos e negativos em rea¢do a campanha de Dia dos Pais com Thammy
Miranda, destacados no Instagram da Natura.

@ i N ki, Maluira me o U0 patescamasticcliana A PROXIMA

representando, amo fazer parte W CAMPANHA VAL SER PABLLO VITTAR

dessa empresa de ama diversidade, NOS DIAS DAS MAES. NATURA DE

parabéns natura por esse post PALHACADA

Famanatura #natura
naturabroficial “ wepmecHwan=2ruaNcavalanii o povo
i fala de mais né 7! 56 vi Marketing

-\f b by b s LISV T1NLIFD A:gom bom rmesmao. Tem pai branco, negro,
I- vol usar e presentear, Parabéns pela

gordo, magro, e trans .. todo
modelo de pai dessa nossa geragdo.

Vai vender pra todo mundo & .

iniciativa, NATURA FAZENDO
SEMPRE O MELHOR

: 224 sem
ollc _ Ao morschmeer
9= Como nao se Matura j& perdeu vendas a nacio

emocionar!? Parabéns, Natura!! e e
brasileira € mais & religiosos

Lindo projeto!!! @ & % &

Fonte: Instagram da Natura

4.3 REDES SOCIAIS E INFLUENCIA NO COMPORTAMENTO DE COMPRA

Os casos do Magazine Luiza e da Natura mostram abordagens distintas, mas
complementares, para lidar com o ambiente digital. Enquanto o Magazine Luiza utiliza
a tecnologia para criar uma personagem que conecta emocionalmente com o publico,
a Natura destaca a forca de um posicionamento social auténtico para engajar e
fidelizar consumidores.

Ambos 0s casos evidenciam como o comportamento do consumidor foi
transformado pelo digital: hoje, os consumidores ndo apenas buscam produtos, mas
também identificagdo com os valores das marcas e experiéncias que transmitam

confiangca e empatia. As redes sociais desempenham um papel crucial nesse
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processo, permitindo que marcas interajam diretamente com seus publicos e
influenciam suas decisdes de compra por meio de conexdes emocionais e auténticas.

Essas estratégias reforcam a importancia de compreender o comportamento
do consumidor no ambiente digital, onde a construcdo de confianca, empatia e

identificacdo € essencial para se destacar e gerar impacto duradouro.

5 CONSIDERACOES FINAIS

As consideragbes finais deste trabalho reiteram a centralidade das redes
sociais e da influéncia digital no comportamento de compra dos consumidores,
revelando como essas dinamicas moldam as estratégias de marketing. O estudo
comparativo entre Magazine Luiza e Natura permitiu explorar as diferentes
abordagens adotadas por ambas as empresas no campo digital e como cada uma
respondeu as avaliacdes dos consumidores e as interagdes online.

No caso da Magazine Luiza, a empresa demonstrou um dominio estratégico ao
integrar a influenciadora virtual "Lu" em suas campanhas digitais. A "Lu" se tornou
mais do que apenas uma personagem virtual; ela assumiu um papel ativo na
construcdo da identidade da marca, utilizando as avaliacbes positivas dos
consumidores para criar um vinculo emocional e de confianca com seu publico-alvo.
A personalizacéo e a interacao direta com os consumidores foram fatores decisivos
no sucesso de suas campanhas. Este estudo de caso ilustra que, em um ambiente
digital onde a competicdo € acirrada, a inovagdo na comunicacéo e a capacidade de
escutar e interagir com o publico de forma auténtica podem impulsionar a relevancia
da marca e os resultados de vendas.

Por outro lado, a Natura enfrentou um desafio importante durante sua
campanha do Dia dos Pais de 2020, que gerou uma onda de avaliagbes negativas,
principalmente devido a escolha de um tema sensivel para parte do seu publico.
Contudo, apesar das criticas, a campanha teve um impacto positivo significativo. O
posicionamento da Natura, ao adotar uma postura inclusiva, foi bem recebido por
muitos consumidores e ativistas, resultando em um aumento de 6,7% nas vendas

apo0s a campanha. Isso evidencia que, mesmo diante de reacfes adversas, O
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compromisso com a diversidade e a inclusdo gerou um vinculo ainda mais forte com
0 publico que compartilha desses valores. Além disso, ao se manter firme em sua
postura, a Natura ndo apenas resistiu a pressao, mas também reforcou sua imagem
como uma marca que defende valores sociais importantes. Esse posicionamento,
embora polémico, também se traduziu em um aumento da lealdade de clientes que
valorizam a transparéncia e o respeito a diversidade. Dessa forma, a Natura
demonstrou que, em um ambiente de alta visibilidade, lidar de forma transparente e
ética com feedbacks negativos pode ndo apenas superar a crise, mas também criar
uma relacdo de longo prazo com o publico, resultando em crescimento e
fortalecimento da marca.

A partir dos dois estudos de caso, fica evidente que o sucesso das empresas
no ambiente digital depende da sua capacidade de equilibrar inovacéo, transparéncia
e coeréncia com seus principios. No caso da Magazine Luiza, a inovagao tecnologica
e 0 uso estratégico de influenciadores criam uma narrativa de confianca e
credibilidade, enquanto a Natura, com sua abordagem baseada em valores, reforca a
importancia do posicionamento auténtico, mesmo diante de criticas.

Esses casos demonstram que as avaliagdes dos consumidores e a influéncia
digital desempenham papéis centrais nas estratégias de marketing online. As
empresas que conseguem gerenciar suas reputacdes digitais de forma proativa,
respondendo adequadamente as avaliacdes e utilizando o poder da interac&o online,
tém maior probabilidade de transformar desafios em oportunidades de crescimento.
Ao final, a pesquisa conclui que o comportamento de compra dos consumidores €
amplamente influenciado por esses fatores, e que a construcao de uma estratégia de
marketing bem-sucedida depende de um equilibrio entre a escuta ativa do
consumidor, a inovacao digital e a firmeza no posicionamento diante de temas
sensiveis.

Em sintese, este trabalho enfatiza que o comportamento de compra esta
intrinsecamente ligado as interagbes digitais e & gestdo da reputacdo online. As
avaliacbes de consumidores e a influéncia de celebridades e digital influencers
emergem como fatores determinantes no sucesso das campanhas de marketing
digital. Portanto, a adocao de uma estratégia proativa e transparente € essencial para

gue as empresas ndo apenas alcancem seus objetivos de vendas, mas também
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construam relacbes duradouras e de confianca com seus clientes, reforcando a
relevancia das avaliagdes online no ambiente de consumo atual. A pesquisa sugere,
assim, que as empresas que compreendem e se adaptam a essa nova realidade terao
um papel de destaque no mercado, contribuindo para a evolugdo das praticas de

marketing digital e a fidelizagdo do consumidor.

ABSTRACT

The influence of social media on purchasing behavior has been widely discussed in
the literature on marketing and consumer behavior. This study explores how digital
presence, consumer reviews, and the role of influencers directly impact online
purchasing decisions. To this end, the digital marketing strategies of two major
Brazilian companies were analyzed: Magazine Luiza and Natura. Magazine Luiza
stood out for creating a virtual influencer, "Lu," who interacts directly with consumers,
using positive reviews to strengthen trust in the brand and boost sales. In contrast,
Natura faced a challenge in dealing with negative reviews during its Father's Day
campaign in 2020, revealing the impact of sensitive topics on social media. The
methodology included a literature review and a comparative analysis of data collected
from social media and advertising campaigns of these companies, observing how
reviews and digital interaction shape consumer behavior. The results demonstrate that
both consumer reviews and the influence of celebrities and digital influencers are
determining factors for the success of online campaigns, highlighting the importance
of strategic management of digital reputation.

Keywords: purchasing behavior. Social media. Digital influencers. Consumer reviews.
Digital marketing.
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