Comu CEO Digital: A constru¢do da comunidade de marca digital... 101

“COMU CEO DIGITAL’: A CONSTRUCAO DA
COMUNIDADE DE MARCA DIGITAL DE DUDA VIEIRA

Caroline De Franceschi Brum (UFN)
Guilherme de Mello Rodrigues (UFN)

ABSTRACT

Companies have increasingly invested in ways to bring the customer closer, cre-
ating a stronger bond than just the usefulness of the product sold, going beyond qual-
ity and fair price. It can be considered that the implementation of brand communities
is one of the strategies to generate a closer relationship with the consumer, creating
an environment in which customers themselves can interact with the company and
other fans of the brand. The Internet, by itself, also brought people together who,
even geographically distant, were able to connect through it. The union of these two
points enabled the creation of digital brand communities. Therefore, the research aims
to understand whether a personal profile of a digital influencer on social networks can
become a brand community through their published content. For this, posts made by
Maria Eduarda Vieira on her Instagram profile, @mariaeduardasv, were analyzed based
on the brand community concepts established by Mufiz and O’Guinn (2001). The
study had a qualitative character and provided new foundations in the field of commu-
nication on the subject.
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RESUMO

As empresas tém investido cada vez mais em maneiras de se aproximar do clien-
te, a criar um lago mais forte do que simplesmente pela utilidade do produto vendido,
além de qualidade e preco justo. Pode-se considerar que a implementagio de comuni-
dades de marca é uma das estratégias para gerar o relacionamento mais préximo com
seu publico de interesse, num ambiente em que os préprios clientes podem interagir
com a empresa e os fas da sua marca. A internet, por si s6, aproximou clientes e fas
de marca que, mesmo distantes geograficamente, puderam se conectar através dela.
A unido desses dois pontos possibilitou a criagdo de comunidades de marca digitais.
Portanto, a investigagdo procurou entender se o perfil pessoal de uma influenciadora
digital nas redes sociais pode se tornar uma comunidade de marca por meio dos con-
tetidos publicados. Para isso, foram analisadas postagens realizadas por Maria Eduarda
Vieira no seu perfil no Instagram, @mariaeduardasv, com base nos conceitos de comu-
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nidade de marca estabelecidos por Muniz e O’Guinn (2001). O estudo teve cardter
qualitativo e proporcionou novas discussdes no campo da comunicagio sobre o tema.
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Introducao

Na era do consumo digital, quando os temas em questao sio marcas
e consumidores, o contexto vigente requer cada vez mais profundidade na
relagdo entre ambos. Se antes os consumidores buscavam qualidade e preco,
atualmente o que se nota é a busca por uma conexao mais profunda com as
empresas e suas marcas. Algumas ferramentas sio comumente aplicadas com
a intengao de evoluir nesse relacionamento, sugerindo que a gestao comuni-
cacional de marca (branding), a implementa¢io de comunidades de marca e
também o uso de influenciadores digitais sao algumas delas.

O branding contribui positivamente para o fortalecimento da relagao
empresa-cliente. Segundo Healey (2009) o branding divide-se num conjun-
to de 5 pilares da marca, sendo eles o posicionamento, a histéria, o design,
o preco e o atendimento ao cliente. O autor afirma que “uma marca reside
principalmente na mente dos consumidores e é, em geral, sindnimo de sua
reputagio, ou seja, aquilo que o consumidor pensa que ela ¢” (Healey, 2009:
10). Pode-se considerar que a consolidagao do branding fica evidente quando
grandes empresas como Sephora (Beauty 1alk), Lego (Lego Ideas), Starbucks
(My Starbucks Idea), Xbox (embaixadores) e Nubank (NuCommunity) criam
e gerenciam suas préprias comunidades de marca oficiais.

A defini¢io adotada na presente pesquisa para significar o que é uma
comunidade de marca foi criada por Muniz e O’Guinn (2001). Os autores
definem o conceito como “uma comunidade especializada, nio vinculada
geograficamente, baseada em um conjunto estruturado de relagdes sociais
entre os admiradores da marca” (2001: 412). Em complemento, enfatizam
que “as comunidades de marca s3o entidades sociais que refletem a imersio
das marcas no dia-a-dia dos consumidores e os meios pelos quais marcas
conectam o consumidor a si préprias e os consumidores entre si” (Mufiz
e O’Guinn 2001: 418). Sem uma limitagao geogrifica definida, tornou-se
possivel a criagdo de comunidades digitais de marcas, advindas da internet,
com o objetivo de aproximar o cliente das empresas também no ambiente
virtual.

Para além das comunidades de marca, sao atuantes também os influen-
ciadores digitais que podem ter a sua prépria comunidade ou fomentar a
participagao de seus seguidores em comunidades de outras marcas. Segundo
Gabriel e Kiso (2020), um influenciador ¢ alguém com certa relevincia por
conta do seu conhecimento técnico, carisma e posicionamento em determi-
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nado segmento. Os autores completam a ideia ao reiterar que “utilizadores
de redes sociais que tém um certo volume de seguidores engajados e sao
vistos como especialistas nos seus nichos podem ser considerados influencia-
dores digitais” (Gabriel e Kiso 2020: 451). O reconhecimento acontece mo-
tivado pela alta confianca que os influenciadores constroem com seu publico
a0 longo do tempo, por meio das interagoes entre os contetdos gerados e os
seguidores.

Com os avangos tecnoldgicos, as multiplas telas disponiveis e o rece-
bimento de centenas de novidades todos os dias, a atencio se tornou um
patriménio escasso. Para Gabriel (2021), cada vez mais as pessoas procu-
ram filtros que possam as ajudar a absorver tanta informacio, que podem
ser tanto sistemas e plataformas digitais, bem como seres humanos, como
por exemplo, influenciadores. Nesse sentido, é possivel definir o marketing
de influéncia no ambiente digital como “um tipo de midia social que usa
recomendacoes de produtos ou servicos e mengoes a marca como parte do
contexto do conteddo” (Gabriel e Kiso 2020: 450).

Maria Eduarda Vieira' une os dois tltimos conceitos apresentados:
influenciadora digital que vende um produto denominado Comunidade
CEO Digital — ou “comu” CEO Digital, como as participantes da comuni-
dade a denominam. Segundo informagées do seu perfil oficial na rede social
Instagram, Duda Vieira (como se auto referencia), afirma ter formado mais
de 11.000 alunas. Em termos de contetido, traz como tema principal a edu-
cagao online sobre marketing de contetido, tendo como publico de interesse
mulheres empreendedoras com foco na produgio de postagens estratégicas
para redes sociais. Em julho de 2023, seu perfil tem mais de 470 mil segui-
dores, em outubro de 2022 a frequéncia era de 6 postagens por semana e
média de 8.700 curtidas por contetido publicado.

A relevincia da pesquisa realizada pode ser observada no 4mbito de
preencher a lacuna de estudos especificos sobre o tema comunidade de mar-
ca digital. Pretendeu-se estudar como um perfil pessoal de influenciador se
torna uma comunidade de marca digital a partir dos conceitos tedricos dos
autores Muiiz e O’Guinn (2001). Para tal, o perfil de Maria Eduarda Vieira
foi utilizado como objeto de estudo, seguindo as seguintes etapas: descrever
quais sdo as caracteristicas disponiveis para a criagio de comunidades de

! Maria Eduarda Vieira é advogada e profissional da area de marketing digital que
atua no mercado brasileiro de influenciadores digitais, suas acdes e produtos educacionais
sdo voltados para o publico feminino com foco em empreendedorismo digital. A escolha da
influenciadora e seu perfil na rede social Instagram como objeto de estudo da pesquisa se
deu motivado por sua relevancia no nicho de atuagao.
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marca no ambiente digital; mapear o conteido produzido no perfil da in-
fluenciadora; identificar as caracteristicas de comunidade de marca presentes
no contetdo selecionado; analisar como ocorreu a implementagio dessas
caracteristicas em relagao aos seus conceitos tedricos; inferir quando um in-
fluenciador digital se torna uma comunidade de marca.

1. Comunidade de marca digital

Para que seja possivel a criagio de uma comunidade de marca, antes
¢ necessdrio que a empresa seja uma marca forte no segmento em que atua,
com as caracteristicas, delimitagoes e diferenciagoes evidentes perante a con-
corréncia do mercado. O contexto de atuacio de uma marca no seu mercado
se faz por meio do relacionamento entre ela e seu publico utilizador, que
“constitui uma forma de capital de marca, aquela que lhe atribui um valor
acrescentado de natureza social, e que pressupoe que o consumidor é um
participante activo na criagio desse valor” (Rudo 2017: 48). Segundo Healey
(2009: 6), “uma marca é uma promessa de satisfagio em que os clientes
criam os seus préprios significados pessoais a partir das experiéncias que tive-
ram com o produto ou servi¢o de uma marca’, os consumidores podem ser
influenciados pela propaganda ou publicidade. O autor relata que a gestao
de marca bem executada possibilita diversos beneficios, tais como:

reforcar a reputagio de uma empresa, estimular a lealdade dos seus consumi-
dores, garantir qualidade, veicular uma percep¢ao maior de valor, permitindo
assim que o produto seja vendido por um preco maior e ainda, dar a certeza de
que o comprador tenha uma sensagdo de afirmacio e entrada em uma comuni-
dade de valores partilhados. (Healey 2009: 10)

A marca resultaria, entdo, “ndo s6 da significagao que lhe era imbuida
pelo seu gestor, mas também do investimento que o consumidor lhe dedica”
(Ruio, 2017: 48). Dessa forma, é importante esclarecer, primeiramente, o
conceito amplo de comunidade. Bauman (2003) a define como “um lugar
cdlido, confortdvel e aconchegante” (2003: 7). Ou seja, oferece seguranca
aos seus membros, mas que evolui para grupos com foco nas relagoes inter-
pessoais. Bender (1978: 145) ji afirma que a comunidade pode ser “uma
rede de relagdes sociais marcadas pela reciprocidade e lagos emocionais”, en-
quanto para Gabriel e Kiso (2020: 245) trata-se de “um conjunto de pessoas,
unidas por um lago geogréfico, uma cultura, uma crenca, um ritual ou outro
aspecto que as faga se sentirem préximas umas das outras”. Pode-se notar que
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diversos autores demonstram uma visio positiva do que ¢ e o que significa
uma comunidade para os seus membros. Bauman (2003: 7) explica que “a
palavra comunidade carrega bons sentimentos e sensacoes consigo, fazendo
com que se crie uma visao quase lddica sobre o tema”.

Sob o ponto de vista comercial, o mercado de comunica¢io também
percebeu o conceito e os beneficios de criarem suas préprias comunidades,
dando origem as comunidades de marca, que se fazem cada vez mais presen-
tes nos dias de hoje. Responsdveis pelas defini¢des e por pesquisa referencial
sobre o tema, Mufiz e O’Guinn (2001: 415) acreditam que as comunidades
“podem se formar em torno de qualquer marca, mas provavelmente sao mais
propensas a se formar em torno de marcas com uma imagem forte, uma
histéria rica e longa e uma concorréncia ameagadora”. Muniz e O’Guinn
(2001) defendem ainda que, embora uma comunidade de marca fortalega a
unido entre os seus clientes, sao explicitamente comerciais. Porém, isso nio
quer dizer que seus clientes sejam ingénuos ou que as marcas as criem de
forma oculta. Pelo contrdrio, os consumidores estao muito conscientes do
meio comercial em que vivem e parecem estar confortdveis nesse ambiente.

Gabriel e Kiso (2020) sao autores que também contribuiram para
fomentar o conceito de comunidade de marca digital e frisam que, se bem
administrada pela empresa ou moderador em questao, além de oferecer van-
tagens competitivas para o negécio, faz com que os clientes se conectem en-
tre si a se envolver cada vez mais com os seus produtos e servigos preferidos.
Essas defini¢oes colaboram com os resultados encontrados pela pesquisa de
Muniz e O’Guinn (2001) ao demonstrar que uma comunidade de marca
nio traz apenas beneficios para a empresa, mas também para os seus clientes
participantes. Os autores elencaram trés principais vantagens identificadas
nas comunidades de marca por eles estudadas: (i) as comunidades diao mais
voz e poder de participagio ao consumidor, (ii) as comunidades de marca
“representam um importante recurso de informagio para os consumidores”
(2001: 426) sobre a marca, (iii) assim como outros tipos de relagoes em
comunidade, a participagdo gera beneficios sociais, como por exemplo, o
estreitamento da relacio entre os membros.

Cova e Pace (2006) definem que “uma comunidade da marca ou tri-
bo de marca é qualquer grupo de pessoas que possuem interesses em uma
determinada marca em comum, criando um universo social paralelo (sub-
cultura) repletos de mitos, valores, rituais, vocabuldrio e hierarquia” (2006:
1089). Todavia, essa relacio nao pode ser superficial e momentinea. Para
criar, desenvolver e internalizar tantas caracteristicas especificas dentro de
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uma comunidade de marca ¢ preciso tempo. Primo e Riczek (2006) tém
uma visdo similar e relatam que uma comunidade sé se mantém se essas
interagoes forem mantidas com o tempo, para que assim, seus participantes
desenvolvam um sentimento de pertencimento ao grupo e possam se sentir
responséveis pela manutengio da comunidade.

Tais interacoes continuas entre os membros de um grupo geram lagos
sociais, como aponta Recuero (2009), acontecendo de duas formas: lagos
relacionais ou lagos associativos. Os lagos relacionais podem ser gerados atra-
vés de “proximidade, contato frequente, fluxos de informagao, conflito ou
suporte emocional” (Wellman 2001, apud Recuero 2009: 38). Jd os lacos
associativos nao dependem de proximidade ou contato frequente e sim, uni-
camente, de um sentimento de pertencimento ao grupo (Recuero 2009). A
autora nomeia os participantes que interagem em uma comunidade como
“atores sociais”, citando que “quanto mais parecidos e mais interesses em
comum tiverem os atores sociais, maior a possibilidade de formar grupos
coesos com caracteristica de comunidades” (2009: 138).

E assim como Healey (2009), que declara que os clientes criam seus
préprios significados sobre as marcas, Muniz ¢ O’Guinn (2001) também
acreditam que as comunidades de marca tém “uma fungio interpretativa
ativa, com o significado de marca sendo negociado socialmente, ao invés
de entregue pronto totalmente de contexto para contexto, consumidor para
consumidor” (2001: 414). Entretanto, as comunidades de marca nio per-
maneceram imutdveis com o passar do tempo. Com a criacio e, principal-
mente, a popularizagao da internet nos anos 1990 e 2000, as comunidades
de marca ganharam novas perspectivas. As marcas enxergaram o potencial
nas novas tecnologias no final do século 20 e no inicio do século 21, e origi-
naram as comunidades de marca digitais.

Um dos primeiros autores a abordar o tema, Rheingold (1993), afirma
que “as comunidades virtuais sao grupos sociais surgidos na internet e, quan-
do em ndimero suficiente de pessoas, se envolvem em discussoes puiblicas, lon-
gas o bastante, com o devido envolvimento emocional, para formar redes de
relacionamento pessoal no ciberespago” (Rheingold, 1993: 6). Para explicitar
a facilidade que a internet ofereceu nesse sentido, Recuero (2009: 33) explica
que agora “é possivel interagir com vdrias pessoas simplesmente através de bo-
toes, aceitando ou nio uma ‘amizade’ ou ‘entrando para uma comunidade
Sobre o tema, Gabriel e Kiso (2020) fazem um alerta importante, ressaltando
que uma comunidade de marca digital nao é a rede social em si ou uma ferra-
menta de conversa, e sim utiliza desses instrumentos para existir.

3%
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Segundo Primo (1997: 14), os membros de comunidades de marca
“mantém um senso de comunidade e linguagem compartilhada. Reconhecem
seu universo simbdlico particular que os caracteriza e os une e apresentam
um senso de respeito pelas convengdes do grupo”. Para colaborar com essa
visdo, a conclusdo da pesquisa de Mufiz e O’Guinn (2001) identificou trés
aspectos comuns nas comunidades de marcas analisadas e, considerados por
eles, essenciais em uma comunidade de marca: consciéncia partilhada, ri-
tuais e tradigdes e senso de responsabilidade moral. Consciéncia partilhada
diz respeito ao sentimento de pertencimento comum entre os membros de
uma comunidade, rituais e tradi¢des sao responsdveis pela perpetuagio da
cultura da comunidade e o senso de responsabilidade moral provoca uma
percep¢ao de obrigagao para com outros membros e a marca.

2. Consciéncia partilhada

Os préprios Muiiz e O’Guinn (2001) consideram esse como sendo o
principal aspeto e o fator mais importante entre os membros de uma comu-
nidade de marca. Os pesquisadores definem o conceito como uma “conexio
intrinseca que os membros sentem uns pelos outros e o senso coletivo de
diferenca de outros que no fazem parte da comunidade” (Muniz e O’Guinn
2001: 413). Para Primo (1997: 1), “pode existir um espirito compartilhado
entre os membros da comunidade e um sentimento de pertencer ao grupo”,
o que Chavis e McMillan descrevem como uma “sensagio de que alguém
investiu parte de si mesmo para se tornar um membro e, portanto, tem o di-
reito de pertencer” (Chavis e McMillan 1986: 9). Muhiz e O’Guinn (2001)
ressaltam que os membros sentem uma forte conexao com a marca em ques-
tao, mas, ainda mais importante do que isso, entre si mesmos.

E ainda que nunca se tenham encontrado, os membros sentem como
se eles se conhecessem em algum nivel, devido a forte conexdo. Porém, tal
identificagio s6 acontece quando reconhecem, um no outro, um verdadei-
ro membro da comunidade. Essa comparagio ¢ denominada pelos autores
como “legitimac¢io” (Mufiz e O’Guinn 2001: 419). Sobre esse conceito,
ambos destacam que “as comunidades de marca geralmente sio organizagoes
sociais abertas, pois nao negam a associagao, mas, como a maioria das comu-
nidades, tém hierarquias de status” (Muniz e O’Guinn 2001: 419).

Nesse processo, participantes de uma comunidade que se consideram
verdadeiros membros fazem uma diferencia¢io entre eles mesmos, julgando
outros membros que nio percebem serem verdadeiros também (Muifiz e
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O’Guinn 2001). Esse julgamento, ndo oficial, é feito quando um partici-
pante nio tem pleno conhecimento da cultura, histéria, rituais, tradicoes
e simbolos da comunidade. Para Bauman (2003) uma comunidade “exige
lealdade incondicional e trata tudo o que ficar aquém de tal lealdade como
um ato de imperdodvel traicao” (Bauman 2003: 9).

O segundo fator, identificado pelos pesquisadores e presente nas co-
munidades de marca, é os seus membros serem “fielmente contra os concor-
rentes da marca” (Muniz e O’Guinn 2001: 420). Os membros engajados de
uma comunidade notam grandes diferencas entre si e utilizadores de outras
marcas. Essa “demarcagio”, termo usado pelos autores para definir os limites
entre um utilizador da marca e um utilizador de uma marca concorrente, é
tao forte que, os pertencentes a uma comunidade se referem entre si como
“diferentes” e “especiais”, em detrimento dos clientes do concorrente da sua
marca favorita. Portanto, consciéncia partilhada em uma comunidade de
marca é o sentimento de pertencimento a um grupo social, que possui lagos
entre si, mesmo que talvez nao se conhecam pessoalmente, mas que par-
tilham de sentimentos sobre uma mesma empresa. Um fator primordial,
porém, nao ¢ o tnico elemento que compde uma comunidade de marca.

3. Rituais e tradi¢oes

Ao retomar aspetos ligados aos nossos ancestrais, na entrevista ao peri6-
dico El Pais, Sykes (2021) relata que, baseado em exploragoes feitas, jd se tem
“evidéncias arqueoldgicas de objetos simbdlicos, como pingentes de pedra’
ligados aos Homo Sapiens. Tais objetos podem ser considerados como partes
de um ritual da espécie. Segundo Michaelis (2022), rituais s3o o “conjunto
das regras sociais estabelecidas que regulam certos atos solenes ou oficiais;
cerimonial, protocolo, rito”. Maffesoli argumenta que “a confianca que se es-
tabelece entre os membros do grupo se exprime através de rituais, de signos
de reconhecimento especificos” (1998: 131) dentro de uma comunidade.

Em maio de 2020, por exemplo, a empresa americana produtora de
carnes e frios, Oscar Mayer, no inicio da pandemia de Covid-19, incentivou
um ritual entre o seu publico. Sabedores da recomendacio de distanciamen-
to social e que as familias norte-americanas tém a tradigao de realizar chur-
rascos dominicais nos jardins dos fundos das casas, a marca veiculou uma
campanha contextualizada que visou incentivar que os churrascos, naquele
momento, fossem feitos na frente de casa. Dessa maneira, todos os vizinhos
poderiam, mesmo que distantes, estreitar seus lagos sociais. Como forma
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de gerar interagao nas redes sociais, utilizaram a #FrontYardCookQOut, que
somou mais de 1.000 publicagées no Instagram e centenas de outras na rede
social Twitter. Além disso, segundo a Travel and Leisure (2020, online), a
Oscar Mayer também se disponibilizou para realizar a doagio de 1 milhao
de refei¢des para norte-americanos com fome.

Muaniz e O’Guinn (2001), responsdveis por estabelecer os rituais como
critérios fundamentais para evidenciar uma comunidade de marca na presen-
te andlise, obtiveram como resultado de sua pesquisa que essas tradigoes “re-
presentam processos sociais vitais pelos quais o significado da comunidade ¢
reproduzido e transmitido dentro e fora da comunidade” (2001: 421). E é jus-
tamente por ser t3o inerente & comunidade e seus membros que a maioria dos
rituais sao criados pelos consumidores e nio pelas marcas (Lindstrom, 2018).

Lindstrom (2018) também acredita que os rituais sio essenciais dentro
de uma comunidade, afirmando que se uma marca quer avangar para o pré-
ximo nivel de fidelizagao, é imprescindivel que tenha seus préprios rituais.
Em sua pesquisa, Mufiz e O’Guinn (2001) ressaltam dois pontos funda-
mentais dentro dos rituais e tradigoes: celebrar e partilhar a histéria da mar-
ca. Segundo os autores, esses s20 aspetos que diferenciam o fa de uma marca
daqueles consumidores, chamados, por eles, de “oportunistas” (2001: 422).

Segundo Muiiz e O’Guinn (2001: 423), as histdrias “baseadas em
experiéncias comuns com a marca servem para dar significado & marca e vin-
cular significativamente os membros da comunidade entre si”. Contar aos
outros de forma publica histérias da marca refor¢a a consciéncia partilhada,
ja citada anteriormente, além de contribuir para a comunidade imaginada.
Desse modo, colaborando com o ponto de vista de Bauman (2003) sobre a
imaginacio geral que a palavra “comunidade” difunde entre seus membros.

4. Senso de responsabilidade moral

Por dltimo, também se faz necessdrio entender que tipos de responsa-
bilidades os membros de uma comunidade teriam com seus semelhantes e
como eles adquirem esse senso citado por Muniz e O’Guinn (2001). Os au-
tores definem o conceito como sendo um “senso de dever para com a comu-
nidade como um todo e para com os membros individuais da comunidade.
Esse senso de responsabilidade moral é o que produz a agao coletiva e contri-
bui para a coesio do grupo” (Muiiz e O’Guinn 2001: 424). E assim que os
autores definem o que é o senso de responsabilidade moral, categorizado por
eles, como a ultima e também essencial caracteristica de uma comunidade
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de marca. Segundo os autores, esse senso de responsabilidade é fundamental
e tem dois objetivos: “(i) integrar e reter membros e (ii) auxiliar os membros
da comunidade a utilizarem a marca de forma adequada” (Muiz e O’Guinn
2001: 424)

O primeiro objetivo tem em vista a sobrevivéncia da comunidade
com a retengdo de membros antigos e integracio de novos membros. Os
pesquisadores relatam que “hd um sentimento entre os membros da comuni-
dade de que existe uma consciéncia social e um contrato” (Muniz e O’Guinn
2001: 424). E dentro das comunidades de marca, a manutencao e cresci-
mento da comunidade ¢ vista como uma responsabilidade moral por seus
membros.

O segundo objetivo, que diz respeito ao uso adequado da marca, ¢
comprovado quando a maioria dos participantes da pesquisa realizada pelos
autores responderam terem ajudado outras pessoas. Conhecidas por eles ou
nao, os participantes auxiliaram a reparar um produto ou resolver algum
tipo de problema com ele, justamente por vivenciarem esse tipo de situa-
¢ao devido aos anos de comprometimento com as respectivas empresas. De
acordo com os pesquisadores, era “algo que eles faziam ‘sem pensar’, simples-
mente agindo por um senso de responsabilidade que sentiam em relacio aos
outros membros da comunidade” (Mufiz e O’Guinn 2001: 425).

Por sua vez, um cliente que teve adversidades com alguma marca e o
seu problema sanado por outro utilizador, terd uma maior percep¢io de valor
sobre a entrada nessa determinada comunidade. Sendo assim, destaca-se o
quanto as comunidades de marca tém elementos tnicos e caracteristicos que
as compoem, podem agregar valor ao branding de uma marca e influenciar
positiva ou negativamente os seus membros sobre a entrada e permanéncia
dos seus pares dentro da comunidade.

5. Procedimentos metodolégicos

Para contextualizagio metodoldgica é essencial, primeiramente, definir
a natureza de pesquisa. Para que fosse possivel responder ao problema de pes-
quisa e aos objetivos propostos, optou-se pela pesquisa qualitativa. Segundo
Pereira (2018: 67), ¢ aquela na qual “é importante a interpreta¢io por parte
do pesquisador com suas opini6es sobre o fenémeno em estudo”. Caracteriza-
se, portanto, como qualitativa, uma vez que busca, além de identificar os
elementos componentes da comunidade de marca pesquisada, interpretar o
valor desses elementos perante aos critérios de andlise estabelecidos.
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Em complemento a natureza da pesquisa, selecionou-se o método
de andlise de contetido. De acordo com Bardin (2016), andlise de contet-
do compde-se por “um conjunto de técnicas de andlise das comunica¢oes”
(2016: 37). Essa andlise pode ser dividida em trés fases, segundo a prépria
Bardin (2016), organizadas primeiramente em pré-anilise, seguida por ex-
ploragao do material e tratamento dos resultados, que incluem inferéncia e
interpretacao.

A operacionalizagao da coleta de material para efetivacio da pesquisa
foi realizada por meio da andlise documental. Mazucato (2018) faz referén-
cia aos tipos de documentos analisados antes da popularizagao da internet,
como por exemplo, jornais, revistas e boletins. Porém, segundo o autor, nos
“dias atuais, um arquivo digital [...] também pode ser considerado um arte-
fato documental” (Mazucato, 2018: 61). Dessa forma, os procedimentos de
andlise foram feitos a partir de printscreens de postagens de Maria Eduarda
Vieira, @mariaeduardasv, no seu perfil do Instagram. A Comunidade CEO
Digital, o principal de seus produtos, é uma plataforma de estudos que tem
como publico de interesse mulheres que querem usar o marketing de con-
teddo como estratégia para se posicionar no ambiente digital e alavancar as
suas vendas — a influenciadora afirma no seu perfil ter faturado mais de 4
milhées em vendas de seus infoprodutos. Dentro da comunidade, além de
aulas gravadas, suas alunas tém acesso 2 mentorias ao vivo, desafios mensais,
suporte continuo e happy hour mensal.

Para analisar a construcao da comunidade citada dentro da rede social
Instagram e compor a fase denominada por Bardin (2016) como pré-andlise,
realizou-se 0 mapeamento prévio dos contetidos produzidos por Duda Vieira
no periodo compreendido entre 12 de outubro de 2021 — data do andncio
do dltimo lancamento da sua comunidade digital em 2021 — e 7 de junho
de 2022 — referente ao segundo lancamento da comunidade em 2022. Neste
interim, a influenciadora também realizou o primeiro langamento da comu-
nidade entre os meses de janeiro e fevereiro de 2022. No periodo delimitado,
publicou 258 postagens no seu perfil do Instagram e fez 3 langamentos da
sua plataforma “Comunidade CEO Digital”.

Estabeleceram-se assim, os seguintes procedimentos de pesquisa, se-
gundo Bardin (2016): mapeamento do conteddo produzido no perfil do
Instagram de Duda Vieira durante o referido periodo; identificagao das ca-
racteristicas de comunidade de marca estabelecidas por Muniz e O’Guinn
(2001) na producio de contetido do perfil foco da investigacio; andlise
da efetivagao das caracteristicas em relagio aos conceitos estabelecidos por
Muniz e O’Guinn.
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Para fins de coleta e andlise de dados, consideraram-se somente as pos-
tagens publicadas no perfil do Instagram (feed) do perfil e desconsideraram-
se as postagens realizadas no formato de szories. Vale ressaltar que o objeto
da investigagio foi delimitado pelos contetidos postados no seu perfil aberto
e ndo na plataforma fechada Comunidade CEO Digital, ja que se propoe
a analisar a construcio da comunidade e nao a comunidade fechada. Para
identificar que padrdes foram encontrados nesses contetdos, optou-se pela
categorizagio prévia das postagens, apresentadas, as 3 categorias com maior
numero de postagens sio apresentadas no Quadro 1.

Quadro 1: Quadro de categorizacio de postagens — Top 3

Categoria Descricao 258 posts

Conexio Contetudos focados em transmitir sua visdo de mundo e | 99
experiéncias pessoais, posicionando a marca Duda Vieira
na mente dos seguidores do perfil no Instagram.

Educacional Contetdos com foco no ensino de técnicas de criagao de | 43
conteudo e sobre a rede social Instagram em si.

Aviso Contetdos de lembretes de inicio de langamento, live, | 28
ultimos dias e ultimas vagas para entrar na comunidade.

Fonte: Elaborado pelos autores.

A fase de exploragio do material foi operacionalizada por meio da
utilizagio dos conceitos estabelecidos por Muniz ¢ O’Guinn (2001) como
caracteristicas fundamentais de uma comunidade de marca: consciéncia par-
tilhada, rituais e tradigoes e senso de responsabilidade moral. Para identificar
esses elementos nas postagens recolhidas foi necessaria a adaptagio das ferra-
mentas para o contexto de redes sociais, nesse caso, o Instagram. Dentre as
categorias estabelecidas no decorrer da pré-anilise, observou-se que o con-
tetido produzido com mais frequéncia durante o periodo pesquisado foi o de
“conexao”, o que levou a decisao de descartar as demais postagens. Portanto,
o corpus foi delimitado pelos 99 contetidos classificados na categoria “cone-
x40~ com o objetivo de identificar as caracteristicas, tanto na legenda quanto
nos comentirios das postagens. Assim, pretendeu-se verificar a reciprocidade
dos seguidores com as ideias propostas e inferir a existéncia efetiva de uma
comunidade de marca, ou nio.

A partir da explora¢io do material, foi possivel encontrar padroes nas
postagens, com ideias principais que se repetiam recorrentemente entre os
conteudos. Assim, organizou-se a subdivisao desses contetidos detalhados
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em 2 subcategorias: postagens sobre as crengas pessoais de Maria Eduarda
Vieira (possivelmente também de sua comunidade) e postagens motivacio-
nais, como elencado no Quadro 2.

Quadro 2: Subdivisao da categoria “conexio”

Subcategoria Descricao N° de
posts

Crencas Convic¢do profunda sobre determinado tema e que |55
sdo repetidas diversas vezes por Duda Vieira em seus
conteudos.

Motivacionais Pensamentos de Duda Vieira expostos nos seus conteudos | 44
com o objetivo de motivar suas seguidoras nas suas
jornadas digitais.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Sendo consciéncia partilhada um sentimento de pertencimento de
grupo presente em uma comunidade de marca (Mufiz e O’Guinn 2001), os
contetdos de conexio da subcategoria “crengas” figuraram na pesquisa como
possiveis formas de Maria Eduarda Vieira expor sua visao de mundo e criar
um movimento coletivo de pertencimento a sua comunidade. Buscou-se,
portanto, a identificagio de comentdrios das publicagdes que validassem ou
nio a percepgo desse sentimento.

A considerar os rituais e tradi¢oes uma maneira de celebracio e per-
petuagio da marca (Muniz e O’Guinn 2001), os conteidos de ambas as
categorias, “cren¢as’ e motivacionais” foram analisados quando se referiam
a histéria de Duda Vieira e sobre o que é ser CEO Digital — termo usado
pela influencer para se referir a membros da comunidade; buscou-se iden-
tificar nos comentdrios das publicagées indicios que validassem, ou nio, o
indicativo de um ritual ou tradi¢ao na comunidade. Para proceder a valida-
¢ao do terceiro e ultimo elemento de uma comunidade de marca, o senso
de responsabilidade moral, procurou-se respostas de comentérios da prépria
influenciadora e também de seguidores a comentdrios de outros seguidores,
evidenciando o senso de dever com a comunidade e seus membros (Muniz e

O’Guinn 2001).



Comu CEO Digital: A construgdo da comunidade de marca digital... 115

6. Anilise de consciéncia partilhada

Dentre os 99 contetidos de conexao, 58 foram subcategorizados como
postagens que envolvem crencas da influenciadora Duda Vieira. Para exem-
plificar, algumas convicgdes recorrentes publicadas sao a de que: “o digital ¢
a Unica op¢ao”; “nimero de seguidores nio significa autoridade”; “Instagram
nao ¢ um hobby e sim uma ferramenta de trabalho”; “para ter sucesso a
audiéncia precisa estar disposta a vencer as barreiras que fazem a maioria
das pessoas desistirem”; “nio é necessdrio ser a pessoa mais espontinea do
mundo para estar no digital”; entre outras, conforme o top 3 apresentado a
SEgUiTr.

Quadro 3: Subdivisdo da categoria
“consciéncia compartilhada” em crengas — Top 3

Crenca N° de posts (58 total)
“Vocé precisa se conectar com a sua audiéncia” 19
“Quem tem medo de fazer, critica quem faz” 7
“Vocé esta disposta a vencer a barreira?”’ 6

Fonte: Elaborado pelos autores.

Em diversos contetddos, a influenciadora repete a ideia de que suas
seguidoras precisam se conectar com suas respectivas audiéncias e que essa
pode ser a chave para ter mais sucesso no ambiente digital. Em postagem
publicada no dia 12/04/2022, reforga essa crenga ao expor que, na sua visao,
pessoas s2o mais importantes que o algoritmo das redes sociais e que é essen-
cial se conectar com o publico. Ao final da legenda extensa, fator recorrente
nas suas postagens, questiona: “E ai, vocé tem dado importincia aquilo que
realmente importa ou tem se perdido em coisas que nio deviam ser priori-
dade?”. Nos comentdrios da publicagio é possivel perceber que o contetddo
foi recebido de forma positiva pelas seguidoras, a gerar conexao e a provocar
reflexdes. Uma das seguidoras comenta que, se antes tinha ddvida sobre em
qual curso de marketing digital investir, agora nio restavam mais objecoes,
seria 0 de Duda Vieira. Os comentdrios expuseram a visao do publico sobre
a crenca que vai ao encontro do exposto pela influenciadora na postagem.

A segunda crenga mais reforcada pela influenciadora como ideia
principal dos seus contetidos ¢ a de que “quem tem medo de fazer, critica
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quem faz”. Foram encontradas 7 postagens que tém esse como enfoque prin-
cipal. Na publica¢io de 30/11/2021, a influenciadora declara que se alguém
chama outra pessoa de “blogueirinha”, de modo pejorativo, estd perdendo
tempo enquanto o alvo da critica estd ganhando dinheiro com o Instagram.
Descreve que os bastidores do ambiente digital nao sao ficeis e que trabalhar
com internet nao ¢ motivo para desmerecer a atividade profissional de outras
pessoas. Os comentdrios da postagem evidenciam que essa ¢ uma dor co-
mum do publico que segue Duda Vieira na rede social. Existe concordancia
com o que foi exposto, exaltagio da figura da influenciadora e também rela-
tos pessoais de seguidoras que também foram alvo de criticas, demonstrando
a conexao entre ela e a audiéncia.

A terceira crenga mais referida por nas postagens analisadas foi um
questionamento levantado com frequéncia: “vocé estd disposta a vencer a
barreira?”. Em contetddo publicado em 18/10/2021, Duda Vieira diz acre-
ditar que o digital é para todos, mas nio sao todos que terio sucesso, jd que
na sua visao existe uma “barreira” que impede algumas pessoas de continuar.
Afirma que no comego ¢ ficil desistir quando o perfil do Instagram ainda
tem poucos seguidores e o engajamento estd baixo. Finaliza o contetdo so-
licitando que as seguidoras afirmem que romperao a barreira. Nos comen-
tdrios existem muitas utilizadoras que seguiram o cal/ to action (CTA) da
publicagio, mas assim como nos outros exemplos também houveram co-
mentdrios mais elaborados. Uma seguidora relata que o comeco da jornada
no digital é realmente muito dificil. J4 outra confirma novamente a crenca
e acrescenta que seu proposito ¢ maior do que qualquer “barreira’ e por isso
ela é “CEO Digital” com orgulho.

Ao analisar as publicagoes e seus respectivos comentdrios, além de
verificar a legitimagao de possiveis membros da comunidade como “CEO’s”,
nota-se a hierarquia de szatus (Muniz e O’Guinn 2001), a influenciadora é a
lider e inspiragdo de mulheres que desejam empreender no digital. Pode-se
ressaltar ainda que as crengas de Duda Vieira, por vezes, vém acompanhadas
de algumas demarcagoes de quem nio é “CEO”. A demarcagao também ¢
um dos fatores identificados em uma comunidade de marca, de acordo com

Muhiz e O’Guinn (2001).
7. Andlise de rituais e tradigoes

Para inspirar suas seguidoras e demonstrar que é possivel ter sucesso
no digital, Duda Vieira frequentemente aborda sua prépria histéria, desde
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o tempo em que era advogada até sua transi¢io e ascensao na carreira den-
tro da drea de marketing digital. A construcio dessa narrativa se baseia no
conceito de ser uma “CEQO?, cita o termo 45 vezes nas postagens analisadas,
ressaltando sempre que convém o que é ser “CEO Digital”, ligando a expres-
sao a possibilidade de transformar vidas, a liberdade e a0 empoderamento
feminino.

Em postagem datada de 21/01/2022, destaca justamente o primeiro
ponto. Na publica¢io, a influenciadora relata que, em um primeiro momen-
to, algumas pessoas podem achar que ser “CEQO” é “ostentar ou pagar de blo-
gueira’, porém, em sua visdo, acredita que é sobre “impactar” a sua prépria
vida, de pessoas que ama e da sua audiéncia. Ela cita que ser “CEO Digital ¢
sobre ter coragem” e finaliza o contetdo a direcionar a hashtag #umdiadeceo.
Observa-se a estratégia de inspirar as seguidoras que ainda nio fazem parte
da Comunidade CEO Digital e criar um sentimento de pertencimento ao
ver outros membros a participar e a interagir com o contetido postado. Nos
comentirios ¢ novamente perceptivel que Duda Vieira se tornou uma inspi-
ragdo para mulheres que desejam iniciar sua jornada no digital. Comentdrios
agradecendo por sua contribuigdo sio frequentes e também demonstram o
quanto o conceito de ser uma “CEQO Digital” estd claro para quem a segue.

Outro exemplo é o contetido publicado no dia 02/03/2022 em que ela
afirma que as “CEO’s” ndo desejam apenas fazer negdcios, querem também
liberdade dentro da sua prépria rotina, a concluir o contetido com o seguin-
te questionamento: “me diga o que vocé quer conquistar enquanto CEO?”.
Mais uma vez, nota-se a totalidade de comentdrios positivos na publicagio,
respondendo principalmente ao call to action da postagem. O conceito do
que é ser uma “CEQ” é refor¢ado ainda mais em publicagao no préximo més.

Porém, se os contetdos anteriores tiveram como foco estabelecer o
que ¢ ser uma “CEO Digital”, a postagem feita no dia 28/04/2022 apresen-
tou como principal enfoque responder publicamente a uma mensagem que
Duda Vieira afirma ter recebido em seu Direct. A postagem traz na imagem
o printscreen no qual um utilizador questiona a influenciadora sobre quem
financia suas viagens, seu pai ou seu marido. Duda Vieira responde na le-
genda da publicacio, resumidamente, que quem paga todos os seus gastos é
ela mesma com o fruto do seu trabalho no digital e que, por isso, nio precisa
baixar a cabega para quem tenta diminui-la. Frisa, ainda, que o utilizador
nao entendeu o “corre das CEO’s”.

Nos comentdrios é possivel notar que suas seguidoras niao sé con-
cordaram com o que a influenciadora exp0s, ressaltando aspectos de empo-
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deramento feminino, mas também atrelaram tal empoderamento a ser uma
“CEO Digital”. As seguidoras de Duda Vieira, mesmo as que externaram
que ainda nio fazem parte da Comunidade CEO Digital, jd se consideravam
parte, evidenciando mais uma vez o quanto o conceito do que é ser “CEO
Digital” foi enraizado em seus contetidos gratuitos. Assim, cria vinculos en-
tre as seguidoras sob uma mesma consciéncia partilhada e contribui para a
imagem de comunidade imaginada (Mufiz e O’Guinn 2001).

8. Anilise de senso de responsabilidade moral

De forma diferente dos demais elementos de comunidade de marca
(Muniz e O’Guinn 2001), o senso de responsabilidade moral foi encontrado
através das respostas de comentdrios nas publicagoes de Duda Vieira, feitas
por ela mesma ou suas seguidoras. Em uma das postagens jd analisadas, de
21/01/2022, uma seguidora questiona como perder o medo de comegar sua
prépria jornada no ambiente digital. O comentdrio no foi respondido pela
influenciadora, mas sim por duas seguidoras que falaram sobre a impor-
tAncia de ter um propdsito para iniciar e ir em busca da sua melhor versio,
comentdrios longos, com relatos pessoais sobre suas préprias experiéncias.

Em 29/01/2022, em meio ao pré-lancamento da Comunidade CEO
Digital, Duda Vieira abordava frequentemente a expressao “contetddo vomi-
tado”, de maneira negativa em rela¢io a um estilo de producio de postagens
que nao acredita ser a correta. No comentdrio da publica¢io, uma das segui-
doras relata no ter entendido com clareza qual o significado da expressao.
Novamente o comentdrio nio foi respondido pela prépria influenciadora e
sim, por suas seguidoras que sanaram a divida. Ambas as respostas relataram
que a expressao se referia ao fato de postar sem estratégia e intencionalidade.

Na mesma publicagao, outro exemplo que segue o0 mesmo modelo.
Uma das seguidoras comenta na publica¢io perguntando se as /ives de lan-
camento da Comunidade CEO Digital ficardo com as grava¢oes disponiveis
para assistir em outro momento. Novamente uma utilizadora sana a davida
ao informar que as /ives eram somente ao vivo e que nio ficariam salvas no
perfil de Duda Vieira. As respostas aos comentdrios da postagem em questio
se encaixam em um dos fatores citados por Mufiiz e O’Guinn (2001) dentro
de senso de responsabilidade moral: auxiliar membros da comunidade a uti-
lizar a marca de forma adequada.

Jd em 06/04/2022 Duda Vieira faz uma postagem introspectiva, ao
discutir o fato de que na sua percep¢io o seu lado feminino nio ¢ tao exter-
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nalizado quanto em outras mulheres. Comenta que nio tem instinto ma-
terno aflorado, nio gosta de cuidar da casa e tem dificuldade de se deixar
ser cuidada. Porém, recentemente, em uma sessao de fotos com seu marido
e seu cachorro se percebeu a formar uma nova familia. Em suma, fala que
existem vdrias versoes de cada um. Nos comentdrios, uma seguidora descre-
ve a propria experiéncia com os sentimentos relatados pela influenciadora,
juntamente com a Comunidade CEO Digital. Duda responde o comentario
a parabenizi-la pela ressignificagio e é seguida por outras utilizadoras que
também contam suas experiéncias. Diferente dos demais exemplos da ses-
520, esse tipo de resposta se encaixa no outro fator relacionado ao senso de
responsabilidade moral: integrago e retengio de membros.

Nas postagens selecionadas percebem-se os fatores relatados por
Musiiz e O’Guinn (2001) sobre senso de responsabilidade moral. Seja a res-
ponder as dividas sobre conceitos trazidos por Duda Vieira ou sobre /ives de
langamento (auxilio de membros a outros membros) ou, entao, a partilhar
as suas proprias perspectivas sobre o assunto da postagem ou do comentdrio
em questdo (integragio e reten¢io de membros da comunidade), a responsa-
bilidade moral se faz presente.

Consideragoes finais

A presente pesquisa se propods a estudar se um perfil pessoal de uma
influenciadora digital pode se tornar uma comunidade de marca com base
nos conceitos publicados por Muniz e O’Guinn (2001), ao analisar como
objeto de estudo o perfil de Maria Eduarda Vieira no Instagram. O resultado
da pesquisa permitiu a realizagio de uma série de inferéncias elencadas, a
primeira refere que a maioria dos contetidos publicados pela influenciadora
nao tem como objetivo principal a educagao sobre a drea em que atua, o
marketing digital, algo comum em outros perfis do nicho. Pode-se inferir
que postagens educacionais necessitam de maior nivel de conhecimento e in-
teresse para reter a aten¢ao da audiéncia. Em contrapartida, postagens sobre
sua prépria trajetdria, motivacionais e de posicionamento, s3o de mais fdcil
entendimento, tém maior potencial de captar a atengao e podem significar o
foco num publico que inicia a sua trajetdria no universo digital.

Também ¢ vélido ressaltar que vérias das postagens escolhidas para
andlise apresentam legendas extensas seguidas de call to action seguidas pe-
las leitoras que interagem com o conteudo disponibilizado. Verificou-se que
com diversas publicagoes que apresentam esse mesmo padrio, Duda Vieira
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criou o costume relacionado a leitura de legendas. Nos comentdrios, ¢ co-
mum que o publico siga a chamada para agao, a contribuir com o terceiro
fator citado por Mufiz e O’Guinn (2001) como essencial em uma comuni-
dade de marca, senso de responsabilidade moral. Percebeu-se que comentar
simboliza a unido da comunidade e corrobora com a integragio de novos
membros, auxiliando também o engajamento do conteudo.

Os autores citam trés vantagens que uma comunidade de marca pro-
picia para empresas ¢ também ¢é possivel observar como esses beneficios se
encaixam no contetdo analisado. Os comentdrios das publicacoes possibili-
tam interagdo e dao voz para os consumidores (i), os contetidos publicados
realizam um importante papel de informagao para as seguidoras (ii) e o com-
partilhamento de crencas, textos motivacionais e fragmentos da trajetdria de
Duda Vieira contribuem para o estreitamento da relagio lider-comunidade
e membro-membro (iii).

Da mesma forma, a seguir os conceitos trazidos por Recuero (2009),
o lago mais presente nos contetdos analisados s2o os associativos. Com mais
de 400 mil seguidoras e presente em uma rede social com milhées de adeptos
no Brasil, o publico de Duda Vieira nao tem vinculo geogrifico, mas sim
vinculo sob os mesmos valores e crencas partilhadas, a criar um grupo coeso
com caracteristicas de comunidade. E possivel notar a utilizagio de vocabu-
ldrio préprio para se referir a membros do grupo, mengées a “CEO” e “mer-
ma” sdo frequentes dentre os contetdos analisados, o que vai ao encontro da
base tedrica proposta por Cova e Pace (2006) e Primo (1997).

Desse modo, fica evidente que as crengas expostas pela influencia-
dora em seus contetdos sao partilhadas pelas seguidoras, evidéncia notada
pelos comentdrios destacados, sendo eles longos, com relatos pessoais e exal-
tagdes A sua figura como lider. O grupo também tem tradi¢oes definidas e se
nomeija de uma mesma forma, considerando-se “CEQO’s”, mulheres livres e
empoderadas pelo digital, as seguidoras acreditam ter a responsabilidade de
auxiliar uma a outra ao colaborar com a integragao e sobrevivéncia do grupo.
Os resultados compartilham das percepcoes apresentadas por Ruio (2017)
quando a autora afirma que as marcas da contemporaneidade dependem das
relacoes de confianca, intimidade e afeicao entre elas e seus consumidores —
ou seguidores.

Se antes existiam estudos sobre comunidades de marca corporativas,
esta investigagdo possibilitou um novo olhar para comunidades de marca
pessoais, pautadas na figura de uma pessoa, nao de uma empresa. As légicas
de criagao, fungao e funcionamento da comunidade de marca quer off-line,
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quer online, se provou ter os mesmos principios, o que muda ¢é a velocidade
de formacio e de interagio entre os membros e a marca — no digital é mais
rapido. Foi possivel observar que as comunidades de marca nio precisam
ser, ou pelo menos, iniciar de forma paga. Logo ¢ imprescindivel que os
profissionais do campo da comunicagio mantenham sua aten¢do nas ten-
déncias da drea. Com base nos conceitos estabelecidos por Muniz e O’Guinn
(2001), norteadores da investigagao, pode-se afirmar que um perfil pessoal
pode sim se tornar e ser considerado uma comunidade de marca digital.
Cabe aos gestores de grandes marcas mensurar os impactos das suas comuni-
dades digitais, perceber que o contexto foi drasticamente alterado pés-pan-
demia mundial de Covid-19 e mapear as alteragdes ocorridas nas estruturas
comunicacionais das marcas corporativas e das marcas pessoais.
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