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Resumo: O trabalho analisa dinâmicas de circulação da publicidade de marcas 
nas campanhas #MeuPaiPresente (Natura), #ElasTransformam (MRV) e #VemSer-
Feliz (Magazine Luiza) para compreender como essas campanhas representam 
causas e valores sociais nas interfaces das redes sociais digitais. A metodologia 
adotada é qualitativa, fundamentada no levantamento exploratório de dados 
secundários. A análise empírica foi guiada pelas abordagens de Grohmann (2019) 
sobre rastros digitais e dos impactos simbólicos da publicidade de marcas (Zim-
mermann; Penafieri, 2024). Os resultados indicam que as campanhas geraram 
discussões polarizadas, revelando a complexidade da recepção midiática, e am-
pliam a reflexão sobre o papel da publicidade de marcas na formação da opinião 
pública. Também confirmam os achados de Zimmermann (2022), contribuindo 
para os estudos dos novos formatos comunicacionais mediados por plataformas 
digitais. Investigações futuras podem aprofundar a análise das interações entre 
marcas e consumidores, considerando novos formatos publicitários e a influência 
de plataformas na formação da opinião pública.

Palavras-chave: circulação de sentidos; memórias afetivas; consumo; publi-
cidade de marcas; aplicativos de redes sociais.

Abstract: The paper analyzes the circulation dynamics of brand advertising in the 
#MeuPaiPresente (Natura), #ElasTransformam (MRV) and #VemSerFeliz (Magazine 
Luiza) campaigns in order to understand how these campaigns represent social 
causes and values at the interfaces of digital social networks. The methodology 
adopted is qualitative, based on an exploratory survey of secondary data. The 
empirical analysis was guided by Grohmann’s (2019) approaches to digital trails 
and the symbolic impacts of brand advertising (Zimmermann; Penafieri, 2024). 
The results indicate that the campaigns generated polarized discussions, reve-
aling the complexity of media reception, and broaden the reflection on the role 
of brand advertising in shaping public opinion. They also confirm the findings 
of Zimmermann (2022), contributing to studies of new communication formats 
mediated by digital platforms. Future research could deepen the analysis of in-
teractions between brands and consumers, considering new advertising formats 
and the influence of platforms in shaping public opinion.

Keywords: circulation of meanings; affective memories; consumption; brand 
advertising; social media apps.

Resumen: El trabajo analiza las dinámicas de circulación de la publicidad de 
marcas en las campañas #MeuPaiPresente (Natura), #ElasTransformam (MRV) 
y #VemSerFeliz (Magazine Luiza) para comprender cómo estas campañas 
representan causas y valores sociales en las interfaces de las redes sociales 
digitales. La metodología adoptada es cualitativa, basada en la recopilación 
exploratoria de datos secundarios. El análisis empírico se guió por los enfo-
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ques de Grohmann (2019) sobre los rastros digitales y 
los impactos simbólicos de la publicidad de marcas 
(Zimmermann; Penafieri, 2024). Los resultados indican 
que las campañas generaron discusiones polarizadas, 
revelando la complejidad de la recepción mediática, 
y amplían la reflexión sobre el papel de la publicidad 
de marcas en la formación de la opinión pública. Tam-
bién confirman los hallazgos de Zimmermann (2022), 
contribuyendo a los estudios de los nuevos formatos 
comunicativos mediados por plataformas digitales. Las 
investigaciones futuras pueden profundizar en el aná-
lisis de las interacciones entre marcas y consumidores, 
teniendo en cuenta los nuevos formatos publicitarios 
y la influencia de las plataformas en la formación de 
la opinión pública.

Palabras clave: circulación de significados; memorias 
afectivas; consumo; publicidad de marcas; aplicaciones 
de redes sociales.

Introdução

As redes sociais digitais tornaram-se centrais 

na comunicação contemporânea, conferindo às 

marcas visibilidade e influência. Nesse cenário, 

causas sociais são incorporadas como estratégias 

simbólicas, cujo êxito depende da coerência entre 

discurso e prática organizacional (Zimmermann, 

2025). Ademais, as plataformas digitais operam 

como mediadoras de sentidos e imagens, cons-

tituindo um mundo-mídia em que algoritmos 

identificam padrões de comportamento e os 

convertem em estratégias de consumo (Couldry; 

Hepp, 2020). Trata-se de uma mediação comuni-

cativa algoritmizada que amplia a visibilidade das 

marcas e reforça seu papel como atores sociais, 

mobilizando técnicas de persuasão e represen-

tações sociais (Zimmermann, 2022; Fogg, 2002; 

Thompson, 2008).

Além disso, o ambiente digital atribui e ressig-

nifica valores sociais e culturais, promovendo no-

vas tendências de consumo e ampliando o campo 

publicitário (Sodré, 2021). As representações 

sociais, disseminadas nos meios, configuram rea-

lidades compartilhadas e impactam diretamente 

a reputação das marcas, construída a partir das 

memórias afetivas dos receptores-consumidores 

(Morigi, 2004; Grunig, 1993; Villafañe, 2005).

Considerando tais dinâmicas, esta pesquisa 

discute as mediações algorítmicas do consumo 

e os novos modos de agenciamento publicitário 

em aplicativos como X, Instagram e Facebook. 

A análise parte da noção de um quarto nível da 

teoria do Agenda-Setting (McCombs; Reynolds, 

2009), centrado no agendamento intermídia, em 

que veículos de maior alcance influenciam pautas 

de outros meios, configurando uma “agenda da 

mídia sobre a mídia”.

Esse fenômeno, intensificado pelos ambientes 

digitais, evidencia relações de poder e influência 

na circulação de conteúdos. Por essa razão, neste 

artigo, tal perspectiva é aplicada ao estudo das 

campanhas das marcas Natura, MRV e Magazine 

Luiza, com foco nas imagens e memórias afetivas 

construídas pelos receptores-consumidores. 

A investigação amplia uma pesquisa anterior, 

conferindo mais densidade teórico-prática e 

contribuindo para a compreensão de como a 

publicidade atua na formação da opinião pública 

e na ressignificação de sentidos no ecossistema 

digital.

Como resultados destacamos alguns pontos, 

tais como o da campanha #MeuPaiPresente, da 

Natura, que constitui um caso em que a publicida-

de de marca revela mais nitidamente a passagem 

do agendamento digital para o agendamento 

midiático ampliado. Com numerosa e expressiva 

menções nas redes, concentradas em 95% no 

X/Twitter, a campanha gerou intenso debate 

público, mobilizado sobretudo pela presença 

de Thammy Miranda como protagonista. A re-

percussão ultrapassou rapidamente os limites 

da plataforma, alcançando trending topics, o que 

estimulou a produção de discursos de apoio e 

rejeição e a polarização moral, demonstrando que 

a publicidade não só “entra” na circulação, mas 

efetivamente também produz circulação com 

a posterior publicação de dezenas de matérias 

jornalísticas sobre a campanha, em veículos como 

UOL, G1, Estadão e Folha de S.Paulo.

Nesse processo, a publicidade não apenas a 

agenda a discussão – “paternidade”, “diversidade”, 

“representatividade” –, mas ressignifica esses 

objetos, deslocando-os do discurso moralizador 

para o campo dos direitos e da inclusão. Mesmo 

diante do boicote e das polarizações, o efeito 

simbólico resultou em uma valorização expressiva 

das ações da empresa no período da campanha, 

demonstrando um retorno reputacional e eco-
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nômico vinculado ao engajamento do público 

e ao apoio institucional expresso por diferentes 

atores sociais.

A campanha do Programa de Trainee Exclusi-

vo para Pessoas Negras, associada à estratégia 

#VemSerFeliz, constitui um exemplo robusto de 

como a publicidade de marca participa ativamen-

te da construção da opinião pública por meio 

da circulação digital. A ação desencadeou um 

grande volume de comentários, especialmente 

nas três publicações principais, que registraram 

o maior engajamento no período analisado. A re-

percussão se intensificou quando atores políticos 

passaram a disputar os sentidos da campanha, 

como no caso do deputado Carlos Jordy, cujo 

post crítico foi o mais comentado e curtido entre 

todos os associados ao programa, configurando 

uma dinâmica de disputa simbólica e amplifica-

ção algorítmica do conflito.

Mesmo diante da controvérsia, marcada por 

acusações de “racismo reverso” e tentativas de 

deslegitimação da política de diversidade, o 

Magazine Luiza manteve seu posicionamento 

e reforçou práticas de responsabilidade social, 

o que contribuiu para consolidar narrativas de 

inclusão e igualdade racial. A continuidade da 

estratégia no ciclo seguinte, que manteve eleva-

do engajamento e produziu conteúdos de longa 

duração com alta retenção de visualizações, 

evidencia o enraizamento da ação no debate pú-

blico, bem como sua capacidade de estabelecer 

atributos centrais da marca: diversidade, inclu-

são e coerência institucional. E, em uma análise 

final, demonstra que a campanha atingiu níveis 

avançados de agendamento simbólico, tendo 

capacidade de influenciar a agenda midiática, 

acionar disputas discursivas e contribuir para a 

ressignificação pública da pauta racial no país, 

operando simultaneamente como publicidade, 

como ação política e como discurso de marca.

A campanha #ElasTransformam, desenvolvida 

pela MRV, apresenta um caso em que a circulação 

ocorreu, mas sem gerar efeitos de ressignifica-

ção equivalentes aos das demais marcas ana-

lisadas. Embora tenha registrado dois picos de 

engajamento no período monitorado, o sentido 

predominante nas interações revelou críticas à 

marca, desconfiança quanto à autenticidade da 

mensagem e questionamentos sobre coerência 

institucional. Parte dessas críticas decorreu da 

sobreposição de outros temas envolvendo a 

empresa, como denúncias relativas a práticas 

trabalhistas e atrasos em obras, que emergiram 

nas conversações e tensionaram a narrativa de 

empoderamento feminino proposta pela ação.

Nas plataformas, a baixa interação nas pos-

tagens institucionais, inclusive quando a MRV 

tentava construir aproximação com memes ou 

conteúdos mais leves, evidencia dificuldades 

de conversão da narrativa publicitária em enga-

jamento significativo, pois o vídeo mais popular 

da campanha obteve apenas 983 curtidas e 

predominância de comentários negativos.

Os resultados apontaram que a campanha 

atingiu apenas o primeiro nível de agendamen-

to, caracterizado pela mera saliência do objeto, 

sem conseguir consolidar atributos positivos ou 

influenciar a agenda pública de forma relevan-

te. Desse modo, #ElasTransformam demonstra 

que a circulação não depende apenas do vo-

lume de publicações, mas da coerência entre 

discurso publicitário e práticas organizacionais. 

Assim, quando essa coerência falha, a opinião 

pública tende a ressignificar negativamente a 

ação, transformando a circulação em disputa e 

desgaste simbólico.

Como considerações importantes, destacamos 

que a pesquisa realizada anteriormente compro-

va por meio da triangulação de métodos que a 

publicidade, e a publicidade de marcas que se 

apoia em causas sociais, tem poder de influenciar 

a formação da opinião pública gerando debate; 

no entanto, assim como as redes sociais digitais, 

ela se fixa em sua própria agenda e só por meio 

da reprodução dessas mensagens como infor-

mação e notícia chega ao quinto nível da agenda, 

gerando debate público e, aí, sim, formação de 

opinião pública.

A definição essencial de opinião pública, na 

perspectiva da pesquisa de Zimmermann (2022), 

foca em como esse fenômeno é formado e in-

fluenciado pela publicidade de marcas em um 
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contexto de consumo. Partindo do pressuposto 

de que as ações publicizadas de marcas, espe-

cialmente aquelas que utilizam causas e valores 

sociais, têm a capacidade de inserir a marca na 

agenda. Desse modo, a opinião pública pode 

ser entendida como um processo dinâmico de 

construção e ressignificação de sentidos, me-

diado por diversos atores sociais, algoritmos e 

contextos comunicacionais. Não se trata de uma 

entidade fixa, mas de um fenômeno fluido e em 

constante transformação.

Do feed à percepção pública: circulação 
da publicidade de marcas em 
aplicativos de redes sociais

O surgimento das redes sociais digitais, se-

guido por sua consolidação como aplicativos, 

alterou significativamente as dinâmicas dos pro-

cessos comunicacionais, especialmente no que 

tange à circulação midiática. De modo similar 

ao que analisa Fausto Neto (2011) em relação ao 

reposicionamento de jornalistas em seus textos 

ao inserirem-se nos acontecimentos cotidianos, 

também se observa uma nova lógica de produ-

ção e circulação de conteúdo nas redes sociais, 

como afirma Zimmermann (2022).

De maneira distinta aos meios de comunicação 

tradicionais, nos quais o retorno do público se 

dava de maneira passiva, as redes sociais digitais 

possibilitam uma participação ativa dos recep-

tores-consumidores. A produção de conteúdo, 

antes centralizada nas marcas, nas instituições e 

nos meios tradicionais, passa a ocorrer de forma 

fluida entre enunciador e enunciatário. Nessa 

nova configuração, os consumidores também se 

tornam produtores de conteúdo, impulsionados 

pelo desejo de conexão e escuta, uma dinâmica 

evidenciada por Jenkins, Ford e Green (2015, p. 

360), ao afirmar que os indivíduos estão “à procura 

de novas informações e de fazer conexões”. Dessa 

convergência emergem a cultura participativa 

e a inteligência coletiva, as quais alimentam as 

inteligências artificiais presentes no ecossistema 

digital.

Como salienta Fausto Neto (2011, p. 248), “par-

ticularmente chama atenção o fato de seu enun-

ciador ser convertido em dispositivo de narração, 

sendo fonte, objeto e dinamizador dos discursos 

nessa nova paisagem de circulação midiática”. 

Embora esse pensamento esteja originalmente 

direcionado ao campo do jornalismo, pode ser 

aplicado com propriedade à lógica comunica-

cional presente nos aplicativos de redes sociais, 

marcada por transformações na estrutura e na 

dinâmica da circulação de sentidos.

Ao refletirmos sobre a circulação no contexto 

da publicidade, é preciso considerar que a mi-

diatização do consumo redefine a relação entre 

consumidores e produtos, serviços, ideias e orga-

nizações; logo, as marcas tornam-se operadoras 

de vínculos simbólicos por meio da circulação 

de sentidos (Trindade; Perez, 2016).

Diversos autores, como Fausto Neto (2011), 

Ferreira (2020) e Trindade e Perez  (2016), abor-

dam a circulação midiática problematizando as 

inter-relações entre produção e recepção de 

sentidos, propondo um alargamento conceitual 

do consumo midiatizado. No campo da comuni-

cação organizacional – seja institucional ou mer-

cadológica –, a construção de vínculos simbólicos 

ocorre justamente na interface entre produção 

e recepção, sem desconsiderar os repertórios 

individuais dos receptores. Nesse sentido, Ferreira 

(2020) compreende uma saída na proposta teórica 

da midiatização, entendida como um processo de 

circulação de sentidos entre instituições, meios 

de comunicação e sujeitos.

Embora Lopes (2014) compartilhe, em certa 

medida, os pressupostos teóricos supracitados, 

sua proposta metodológica se centra nas me-

diações como foco de análise da circulação e da 

recepção. Por outro lado, Grohmann (2019, p. 151) 

adota uma abordagem mais ampla, considerando 

múltiplas perspectivas da circulação:

A noção de circulação na comunicação pode 
abarcar distintos significados, desde visadas 
linguístico-discursivas (como discurso circu-
lante em Charaudeau, 2006), passando por 
abordagens interacionais (Braga, 2006) até a 
circulação midiática, como o espalhamento 
midiático presente em Jenkins, Green e Ford 
(2014) ou a perspectiva de Fausto Neto (2010) 
acerca das zonas de contato/interpenetração 
em uma sociedade em vias de midiatização. 
A circulação também foi tematizada nos es-
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tudos culturais, a partir do circuito de cultura, 
como em Hall (2003), DuGay, Hall et al. (1997) e 
Johnson (1999), como um olhar para compreen-
der a totalidade do processo comunicacional, 
entre produção e recepção.

Nas redes sociais, a circulação se manifesta 

tanto na produção quanto, e sobretudo, nas res-

postas geradas a partir da recepção, o que sugere 

que qualquer análise transicione da produção 

para a circulação até chegar na recepção. Ao 

compreendermos a circulação como elemento 

central do consumo midiatizado e das novas 

práticas de consumo nas plataformas digitais, é 

fundamental reconhecer os rituais específicos de 

consumo mediados pelas interações. Isso implica 

observar como cada aplicativo é moldado por 

suas affordances3 (Gibson, 1977), influenciando 

diretamente o modo como os usuários interagem 

com os conteúdos e com as marcas.

Particularmente no campo das mídias digitais, 

que cada vez mais adquirem pervasividade e 

autonomia nos espaços socioculturais, o espaço 

de circulação de sentidos torna-se visível e con-

figura-se, como afirma Braga (2012, p. 38), como 

um “espaço de reconhecimento e dos desvios 

produzidos pela apropriação”. Trata-se de um 

campo fértil para se compreender as percepções 

sobre as estratégias publicitárias e a presença das 

marcas em ambientes de intensa interação sim-

bólica. Portanto, a circulação dos sentidos deixa 

de ser invisível (Fausto Neto, 2011) e se transforma 

em objeto de análise, capaz de revelar como os 

processos interativos, como a indexação de temas 

e a marcação de perfis, atuam na ressignificação 

das mensagens (Trindade et al., 2023).

A circulação midiática, no entanto, deixa rastros 

(Grohmann, 2019), ou seja, deixa indícios inter-

pretáveis que podem ser analisados por meio de 

ferramentas como análise de conteúdo, programa 

de busca, escuta social (social listening4), entre 

outras. Esses rastros formam a base das práticas 

de consumo mediado e são fundamentais para 

a análise dos rituais do consumo digital.

3  Affordances são atributos percebidos de um objeto ou ambiente que indicam suas possíveis formas de uso e interação. Essas carac-
terísticas funcionam como pistas que orientam a maneira como indivíduos podem explorar e utilizar determinado recurso.
4  Social listening é o processo de monitorar e analisar conversas online sobre marcas, produtos, concorrentes e temas do setor, trans-
formando dados sociais em insights estratégicos para decisões de marketing, reputação e inovação.

Nesta perspectiva, recorremos a Grant Mc-

Cracken (2003), autor central nos estudos sobre 

consumo, que analisa os rituais de consumo a 

partir dos sistemas da publicidade e da moda. 

Segundo o antropólogo, o consumo se estrutura 

por meio de transferências de significados: do 

mundo social para os bens, e dos bens para os 

consumidores. Essa dinâmica ritualística envolve 

práticas de posse, troca, organização e descarte. 

Para o autor, o sistema publicitário (englobando 

publicidade, propaganda, relações públicas, 

promoções, assessoria de imprensa, entre ou-

tros) atua espetacularizando e ressignificando 

os hábitos de consumo.

A articulação entre memória, afeto e consu-

mo é fundamental para se compreender como 

receptores constroem sentidos sobre marcas e 

narrativas. Também, as memórias evocadas pelas 

práticas comunicacionais, sobretudo digitais, 

não se limitam a lembranças individuais, mas 

constituem conexões simbólicas ativadas por 

estímulos sensoriais e socioculturais. Mendes, 

Custódio e Eggert-Steindel (2017) destacam que a 

memória afetiva emerge como reconhecimento e 

identificação ancorados em experiências prévias, 

processo intensificado pelas interfaces digitais 

que ampliam a circulação de signos emocionais.

Esse fenômeno se evidencia em contextos 

nostálgicos ou culturais compartilhados: De Mello 

e Mastrocola (2019) mostram que videogames 

retrô reatualizam vínculos afetivos e estimulam 

consumo. Assim, a memória afetiva é midiatica-

mente mediada, atravessada por narrativas que 

reorientam relações com objetos e marcas. No 

campo da cultura pop, Bressan Júnior, Camargo 

e Matos (2025) apontam que produtos e perso-

nagens acumulam camadas de sentido, sendo 

reapropriados a partir das memórias afetivas. A 

publicidade e o branding exploram repertórios 

imagéticos e emocionais para reforçar perten-

cimento e aproximar marcas de universos sim-

bólicos sedimentados.

O afeto, além de evocação do passado, atua 
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como motor cognitivo da atenção e aprendiza-

gem. Moreira e Borges (2014) ressaltam que ele 

orienta a seleção de estímulos e comportamentos 

de consumo, relação intensificada pela lógica 

algorítmica das plataformas, que privilegia con-

teúdos emocionalmente marcados e transforma 

a memória afetiva em recurso estratégico.

Em ambientes de midiatização intensiva, o 

afeto pode aproximar ou tensionar a recepção. 

Santos Neto e Bressan Júnior (2024) mostram, no 

revival de No Limite, como memórias televisivas 

ativam expectativas e disputas, modulando rea-

ções diversas. No âmbito das marcas, Damazio e 

Bressan Júnior (2022) evidenciam que a memória 

afetiva sustenta relações emocionais duradouras, 

vinculadas à capacidade de integrar narrativas 

que ressoem com valores identitários e culturais, 

fortalecendo lealdade e reputação.

Assim, a memória afetiva articula práticas 

de consumo midiatizado, ativada por narrati-

vas publicitárias e repertórios visuais nas redes 

sociais. Ela entrelaça emoções, recordações e 

significações culturais, influenciando a percepção 

das mensagens e a construção de imagens e 

reputações das marcas, tornando-se eixo central 

para a compreensão da recepção e circulação 

no ecossistema digital.

De modo complementar, Trindade, Zimmer-

mann e Meira (2020) destacam que a comuni-

cação das marcas, ao integrar diferentes ins-

trumentos publicitários, ritualiza o consumo por 

meio de narrativas, ou storytelling, enraizadas em 

memórias afetivas. Dessa forma, são construídos 

vínculos simbólicos entre os consumidores-re-

ceptores e as organizações, mediados pelas 

marcas. Logo, 

[...] os ritos decorrem das narrativas midiáti-
cas que mitificam as marcas, o mito, nesse 
contexto, pode ser explicado pela visão de 
Midgley (2014), de que os mitos não devem ser 
tomados como mentiras ou histórias neutras, 
mas como modelos imaginativos, redes de 
símbolos poderosos, que sugerem maneiras 
particulares de interpretarmos o mundo, mol-
dando seu significado (Trindade; Zimmermann; 
Meira, 2020, p. 229).

Assim, as marcas, enquanto mitos midiatizados, 

transformam-se em objetos de consumo não 

apenas por seus produtos e serviços, mas por 

suas narrativas simbólicas. Nos aplicativos e nas 

plataformas digitais, a circulação desses mitos se 

dá por meio das interações entre os produtores 

das mensagens e os receptores-consumido-

res, que respondem de forma positiva, negativa 

ou neutra, conforme as affordances específicas 

de cada plataforma. Por exemplo, a lógica de 

engajamento no X (antigo Twitter) difere da do 

Instagram ou do Facebook. Embora os rituais de 

consumo e interação variem, o mito – ou seja, 

a marca – permanece como elemento central.

Autores como Fausto Neto (2011), Verón (2014) 

e Ferreira (2020) investigam os processos de 

circulação e compartilham algumas interseções 

com a perspectiva de Lopes (2014), ao aborda-

rem as mediações comunicacionais. No entanto, 

suas análises são orientadas pela semiose, como 

caminho para se compreender os fenômenos 

midiatizados.

Como destacam Trindade et al. (2023, p. 1.177),

[...] os polos da emissão/produção em suas 
perspectivas de interações; como também 
dos produtos (plataformas e aplicativos), como 
obras, e seus índices de circulação pelos ves-
tígios das interações que manifesta e, por 
fim, da recepção propriamente e dos usos 
midiáticos, como possibilidades de compre-
ender percepções, usos e consumos dos indi-
víduos-sujeitos/consumidores interagentes, a 
partir dos fluxos de mensagens de marcas em 
plataformas, aplicativos e em outros ambientes 
de interações digitais.

Considerando as perspectivas expostas, este 

trabalho parte da análise desenvolvida por Zim-

mermann (2022), que investigou como a publici-

dade de marcas influencia a formação da opinião 

pública a partir de metodologias como a Análise 

de Redes Sociais (ARS) e entrevistas em profun-

didade, sendo que esta pesquisa, por sua vez, 

propõe revisitar aquele estudo, agora com foco na 

circulação como vetor para a formação da opinião 

pública. Por fim, nos potenciais desenvolvimentos 

de análises futuras, consideramos a adoção da 

perspectiva semiopragmática (Odin, 2023), que, 

pela abordagem dos Espaços de Comunicação, 

permitirá compreender os sentidos produzidos 

a partir da circulação-recepção do consumidor-
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-receptor em ambientes digitais.

Ao abordar a circulação no campo comunica-

cional, é fundamental não reduzir à noção limitada 

de transmissão linear entre emissor e receptor. 

Como indicam Fausto Neto (2011), Grohmann 

(2019) e Trindade e Perez (2016), a circulação 

envolve um processo relacional no qual produ-

ção, circulação e recepção estão imbricadas, 

produzindo sentidos em constante negociação. 

Essa perspectiva amplia o entendimento clássico 

do fluxo comunicacional e inscreve a circulação 

como um fenômeno atravessado por mediações 

socioculturais, técnicas e institucionais.

Nesse contexto, os algoritmos emergem 

como mediadores centrais, pois organizam as 

condições de visibilidade, filtram conteúdos, 

classificam interações e modulam, de forma 

não neutra, as trajetórias possíveis dos discur-

sos. Assim, compreender a circulação na mídia 

contemporânea demanda reconhecer o papel 

ativo dos sistemas numéricos na constituição 

dos fluxos comunicacionais, que deixam de ser 

apenas sociais para se tornarem sociotécnicos.

Além disso, a circulação deve ser entendida 

como um fenômeno transplataforma, no qual 

os conteúdos migram entre diferentes mídias 

e se reconfiguram conforme as materialidades 

comunicacionais em que circulam. A noção de 

circulação transplataforma, articulada pelos es-

tudos de Jenkins, Ford e Green (2015) sobre mídia 

propagável e pelos aportes de Braga (2012) e 

Verón (2014) sobre midiatização, evidencia que 

cada ambiente, tais como aplicativos, redes so-

ciais, veículos jornalísticos ou plataformas de 

vídeo, reinterpreta os conteúdos segundo suas 

affordances e lógicas próprias.

Assim, a mensagem publicitária deixa de ser 

fixa e passa a adquirir camadas adicionais de sen-

tido na medida em que atravessa ecossistemas 

diversos, sendo apropriada e redimensionada por 

públicos distintos. Esse deslocamento contínuo 

reforça a necessidade de analisar a circulação 

como um processo complexo que ultrapassa a 

simples difusão, constituindo-se como opera-

dor estruturante das dinâmicas simbólicas que 

conformam a recepção, o consumo e a opinião 

pública.

Procedimentos metodológicos

A pesquisa, de caráter qualitativo, baseia-se 

em um levantamento exploratório de dados 

secundários nos aplicativos X, Instagram e Face-

book, analisando campanhas das marcas Natura 

(#MeuPaiPresente), MRV (#ElasTransformam) e 

Magazine Luiza (#VemSerFeliz).

A abordagem segue a perspectiva de “rastros 

digitais na circulação de sentidos” (Grohmann, 

2019), que exige desnaturalização e contextuali-

zação dos dados, reincorporando sujeitos, valores 

e contradições. Foram observados indicadores 

como curtidas, compartilhamentos, comentários, 

posicionamento das ações digitais, perfil dos 

receptores e discurso organizacional das mar-

cas. A técnica, de caráter exploratório e aberto, 

permite identificar padrões e oferecer subsídios 

para futuras pesquisas.

Os limites metodológicos incluem: 1. Depen-

dência da lógica algorítmica das plataformas; 2. 

Ausência de amostragem probabilística e impos-

sibilidade de generalizações estatísticas; 3. Cará-

ter situacional dos dados, restrito ao momento da 

coleta; e 4. Falta de triangulação metodológica, 

reduzindo a validação de padrões e sentidos 

latentes. Assim, os seus resultados configuram 

tendências interpretativas, úteis para se compre-

ender a circulação digital, mas não para se tecer 

conclusões definitivas.

Principais resultados: análise das 
campanhas #MeuPaiPresente – 
Natura, #ElasTransformam – MRV e 
#VemSerFeliz – Magazine Luiza

Nesta seção, analisamos as campanhas e 

suas hashtags. É importante destacar que a mi-

diatização compõe o quadro de referência para 

o consumo contemporâneo, representando o 

processo no qual a lógica publicitária extrapola 

as fronteiras do discurso persuasivo que perpassa 

todas as dimensões da vida contemporânea, em 

um fenômeno que pode ser entendido como 

uma metapublicitarização (Trindade, 2022) da 

vida cotidiana.
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Detalhamos inicialmente #MeuPaiPresente, 

promovida pela marca Natura, cuja principal 

figura foi Thammy Miranda. A escolha do in-

fluenciador provocou intensa repercussão nas 

redes sociais digitais, desencadeando debates 

amplos e polarizados, tanto em ambientes digitais 

quanto em veículos de comunicação tradicio-

nais. Observamos que as reações à campanha 

abrangeram manifestações de apoio e críticas, 

evidenciando a complexidade da recepção em 

contextos midiatizados.

A campanha #MeuPaiPresente, da Natura, ob-

teve resultados expressivos, totalizando 703.255 

menções nas redes sociais. O X (antigo Twitter) 

concentrou a maioria das publicações, correspon-

dendo a 95% do volume total, enquanto o Face-

book representou os 5% restantes. A participação 

feminina foi ligeiramente superior, com 51% das 

interações, em relação a 49% dos homens. Os 

usuários demonstraram interesse por temas de 

arte, cultura e sociedade de forma predominante. 

E verificou-se que 94% das interações ocorreram 

via dispositivos móveis, indicando a relevância 

crescente das plataformas digitais na circulação 

de conteúdo. A ampla cobertura da campanha 

pela imprensa – 75 matérias em jornais online, 

posteriores ao agendamento – e o elevado en-

gajamento do público reforçam o impacto das 

estratégias publicitárias na definição de temas 

que posteriormente integram a agenda midiática.

A presença de Thammy Miranda como rosto 

da campanha, mesmo apenas nas peças vei-

culadas nas redes sociais digitais da Natura, 

motivou expressivo volume de comentários nas 

plataformas X (antigo Twitter) e Instagram. No 

X, devido ao formato da plataforma, em que os 

comentários frequentemente se dão por meio 

de postagens em perfis pessoais e não direta-

mente nas publicações institucionais, o tema 

rapidamente ganhou destaque, alcançando os 

trending topics poucos dias após o lançamento 

da campanha. Já no Instagram, observou-se um 

fluxo intenso de comentários diretamente nas 

publicações oficiais da marca, evidenciando o 

impacto da ação na audiência.

A participação de figuras públicas como Silas 

Malafaia, Felipe Neto e Babu Santana nas discus-

sões ampliou o alcance da campanha, levando 

o debate para além das redes sociais digitais e 

alcançando mídias tradicionais. A repercussão 

atravessou diferentes esferas do espaço público, 

fortalecendo o potencial de agendamento da 

marca e contribuindo para a inserção do tema 

na agenda midiática nacional.

Figura 1 – Vídeo-depoimento de Thammy Miranda para a campanha #MeuPaiPresente

Fonte: Miranda (2020).
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A Natura tem se posicionado como uma marca 

que pauta sua comunicação institucional em 

valores como diversidade e inclusão. A maior 

multinacional brasileira de cosméticos adota 

um posicionamento que não se limita à esfera 

mercadológica, mas também reflete seu papel 

como organização com impactos social e cul-

tural relevantes. Ao incorporar Thammy Miranda 

à campanha do Dia dos Pais, a marca reafirma 

sua proposta de deslocar o foco da paternidade 

biológica para a dimensão social da presença 

paterna. Assim, a narrativa publicitária se alinha 

ao discurso institucional da Natura, consolidando-

-se como estratégia coerente com seus valores.

Figura 2 – Slogan da campanha #MeuPaiPresente (VT Natura, 2020)

Fonte: Dia [...] (2020).

A análise dos rastros digitais (Grohmann, 2019) 

nos permitiu verificar que, mesmo diante da 

diversidade de interpretações, houve um predo-

mínio da ressignificação positiva da marca junto 

à esfera pública. A Natura conseguiu agendar o 

tema com efetividade, estendendo a duração da 

campanha e alcançando diversos públicos. O de-

bate gerado teve a capacidade de reconfigurar o 

ciclo de circulação da mensagem, deslocando-a 

do ambiente digital para outros meios, como a 

televisão, o rádio e portais jornalísticos.

Isso ocorreu não apenas por ela apresentar 

um homem trans na figura de pai, mas também 

por se posicionar em defesa dele frente à pos-

sibilidade do boicote aos produtos da empresa. 

Essa postura diante dos sentimentos e das opi-

niões negativos expressos nas redes em relação  

 

à campanha poderia ter gerado uma crise de 

imagem; mas, após a marca se posicionar afir-

-mando que, caso o receptor não acredite que 

um homem trans pode ser pai, esse receptor não 

é consumidor da marca. Assim, ocorreu um rea-

gendamento dessa publicidade de marca, a qual 

gerou 75 matérias sobre os efeitos e impactos 

da campanha da Natura. O resultado indica que 

a opinião pública, ao final, não apenas debateu 

o fato, mas se posicionou de forma positiva em 

relação à marca.

É importante destacar que, apesar da visibili-

dade alcançada, a repercussão da campanha não 

teve impacto mensurável direto nas vendas do 

produto promovido. Contudo, os efeitos simbó-

licos foram expressivos, principalmente quanto 

à reputação da marca. A percepção pública em 
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torno da Natura foi fortalecida, sobretudo devido 

à coerência entre seu discurso institucional e a 

prática comunicacional adotada na campanha.

Dois bons exemplos dos efeitos relativos à 

ação em questão e ao reagendamento, assim 

como aos resultados financeiros relacionados à 

campanha, são as matérias da Exame e da Forbes. 

No caso da Forbes, sob o título “Bilionários da Na-

tura ganham R$ 1,5 bi com valorização das ações 

após campanha de Dia dos Pais”, dizia-se que:

[...] no último dia 19, a gigante brasileira de 
cosméticos Natura lançou sua tradicional cam-
panha de Dia dos Pais, a exemplo do que faz 
todos os anos. Batizada de #MeuPaiPresente, 
a iniciativa ganhou proporções estratosféricas 
nas redes sociais graças a um de seus protago-
nistas: o ator transexual Thammy Miranda. Os 
protestos e as convocações de boicote à marca 
fizeram muita gente apostar numa crise de ima-
gem e, consequentemente, financeira. Não foi 
o que aconteceu. Desde o dia do lançamento 
da campanha até hoje (30), as ações da Natura 
registraram valorização acumulada de 15,5%, 
passando de R$ 42 [...]. Os ganhos registrados 
pela companhia influenciaram diretamente a 
fortuna dos fundadores da companhia, Antônio 
Luiz Seabra e Guilherme Leal. Juntos, os dois 
bilionários da Forbes viram seus patrimônios 
aumentarem R$ 1,544 bilhão (Andrade, 2020).

Já o jornalista Guilherme Dearo (2020), da 

revista Exame, não apenas falou dos ganhos da 

marca Natura como sinalizou para o fato de esse 

lucro ter salvado parte da operação de compra 

da Avon. Ao longo de todo o período da cam-

panha, e até depois, alguns dos veículos mais 

importantes e influentes do país, tais como UOL, 

G1, Correio Braziliense, Estadão, Folha de S.Paulo, 

O Globo, Catraca Livre, O Tempo, Claudia, Piauí, 

IstoÉ e Terra – para citar alguns –, publicaram 

notícias sobre a campanha, a marca, o boicote 

e o posicionamento da Natura, comprovando, 

assim, que os efeitos de uma ação de publicida-

de de marcas não apenas agenda como tem a 

capacidade de, por meio de seus efeitos, pautar 

os veículos de imprensa e, então, reagendar o 

tema para ampliar o seu time-lag.

Essa constatação vai ao encontro dos achados 

de Zimmermann (2022), que apontam para a ca-

pacidade da publicidade de marcas em agendar 

temas na esfera pública e, por conseguinte, in-

fluenciar a formação da opinião pública. No caso 

da campanha #MeuPaiPresente, observou-se 

ainda um deslocamento interpretativo da men-

sagem conforme o contexto de circulação. Ou 

seja, os sentidos atribuídos à campanha foram 

mediados por elementos contextuais, pelas me-

diações sociais e culturais (Martín-Barbero, 2015) 

e pela forma como os dados foram apropriados 

nas redes (Grohmann, 2019).

Constatamos, portanto, que a atuação da Natu-

ra nessa campanha não apenas reforça os valores 

defendidos institucionalmente, mas também 

mobiliza memórias afetivas e simbólicas nos 

receptores-consumidores, atuando diretamente 

na construção da imagem da marca, fortalecendo 

seus vínculos com o público (Trindade; Perez, 

2014). Ainda que envolta em controvérsias, a 

ação publicitária demonstrou a potência das 

redes sociais digitais como dispositivos de circu-

lação e ressignificação de sentidos, além de sua 

função estratégica na construção da reputação 

e da imagem pública das marcas no cenário 

contemporâneo.

Já a segunda campanha, com a hashtag #Elas-

Transformam, promovida pela MRV em 2021, teve 

como objetivo associar a imagem da marca ao 

patrocínio de atletas mulheres durante os Jogos 

Olímpicos. No entanto, observamos uma série de 

fragilidades na execução da estratégia comunica-

cional, tanto no que se refere à organização das 

postagens quanto à efetividade do engajamento 

nas plataformas X (antigo Twitter) e Instagram.

A campanha promovida pela MRV gerou um 

volume expressivo de interações nas redes so-

ciais, registrando mais de 2.403 publicações sobre 

o tema durante seu período de veiculação, entre 

1º de junho e 31 de julho de 2021. Embora esses 

números possam parecer modestos quando 

comparados aos de grandes marcas, como a 

do Magazine Luiza, é necessário considerar o 

contexto específico do setor, no qual a MRV 

ainda busca ampliar seu reconhecimento. É ne-

cessário destacar que a maioria das menções 

(97%) ocorreu no X, evidenciando a eficácia da 

plataforma na promoção de debates sobre a 

campanha. Além disso, a MRV foi diretamente 

associada a movimentos sociais, especialmente 
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por meio da #ElasTransformam, consolidada 

como um símbolo de empoderamento feminino 

e engajamento comunitário.

 
Figura 3 – Imagem 2 de um dos VTs da campanha #ElasTransformam

Fonte: #ElasTransformam (2021b).

Desde a contagem regressiva iniciada no Ins-

tagram, com 100 dias de antecedência do início 

das Olimpíadas, até as postagens veiculadas 

durante o evento, notamos a ausência de padro-

nização nas peças gráficas e na narrativa textual. 

As postagens apresentaram-se desordenadas, 

com conteúdos repetitivos e pouco adaptados 

às especificidades das plataformas utilizadas. A 

ausência de um cronograma claro de publicações 

dificultou a consolidação de uma linha editorial 

coesa, comprometendo o reconhecimento e a 

identidade da campanha junto ao público.

No X, a MRV concentrou esforços em posta- 

 

 

gens informativas relacionadas a datas, horários 

e locais das competições em que as atletas 

patrocinadas estariam presentes. As peças visa-

vam incentivar a torcida, mas careciam de uma 

estratégia de interação eficiente. Observamos 

que, em muitos casos, ocorreu um padrão de 

engajamento extremamente baixo, com curtidas 

e comentários limitados – sendo estes últimos 

frequentemente originados da própria conta da 

MRV. As tentativas de aproximação com o públi-

co por meio de conteúdos mais descontraídos, 

como memes, também não resultaram em mais 

interação.
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Figura 4 – Postagem sobre #ElasTransformam – Bia Ferreira, você É DEMAIS!

Fonte: MRV (2021).

Entre os dados levantados, constatamos que, 

entre as publicações, a com maior engajamento 

foi o vídeo de lançamento da campanha, com 983 

curtidas, 35 retuítes e 18 comentários. Entretanto, 

a análise qualitativa desses comentários revela 

que a maioria expressava críticas à qualidade 

dos serviços da MRV, questionando a autentici-

dade da campanha e sua relevância. O segundo 

conteúdo mais engajado foi um vídeo musical 

protagonizado por uma criança – que obteve 1.704 

curtidas, 125 retuítes e 79 comentários. Contudo, 

novamente, os comentários foram predominan-

temente negativos, expressando incômodo com 

a repetição da música, críticas ao conteúdo e, 

principalmente, reclamações relacionadas à 

atuação institucional da empresa.

É importante destacar que a MRV não respon-

deu aos comentários negativos dos usuários, limi-

tando-se a interações pontuais com comentários 

das próprias atletas patrocinadas. Concluímos 

que essa ausência de diálogo comprometeu a 

construção de vínculos simbólicos e afetivos com  

 

os receptores-consumidores (Trindade; Perez, 

2014, 2016), prejudicando a imagem da marca 

no ambiente digital.

No Instagram, embora o lançamento da cam-

panha tenha seguido um modelo mais claro 

de apresentação das atletas e de seus perfis, 

também a falta de continuidade e coerência nas 

postagens evidenciou novamente a ausência de 

uma estratégia de comunicação bem delineada. 

Em comparação ao X, o Instagram apresentou 

resultados mais expressivos de engajamento em 

algumas publicações, mas, ainda assim, abaixo 

das expectativas para uma campanha de visibili-

dade nacional vinculada a um evento de grande 

repercussão como as Olimpíadas.

Do ponto de vista da análise de circulação e 

agendamento de temas, verificamos que a MRV 

não conseguiu estabelecer uma conexão clara 

entre a causa apoiada (valorização do esporte 

feminino) e sua própria imagem institucional. A 

dissociação entre discurso e prática foi um dos 

principais elementos que comprometeram o 
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agendamento da pauta pretendida. Além disso, 

a marca enfrentava, naquele período, críticas 

públicas relacionadas a questões trabalhistas e 

atrasos em suas obras, temas que apareceram 

com frequência nos comentários dos usuários. 

Tais elementos interferiram na recepção da cam-

panha, demonstrando que os receptores-consu-

midores estavam mais atentos aos discursos con-

traditórios e às incongruências entre os valores 

enunciados e as práticas efetivas da organização 

(Zimmermann; Trindade; Meira, 2025).

Já a campanha #VemSerFeliz, promovida pelo 

Magazine Luiza entre os anos de 2020 e 2021, con-

sistiu na implementação do primeiro programa de 

trainee destinado exclusivamente para candidatos 

negros. A ação provocou forte repercussão nas 

redes sociais digitais e representou um marco 

nas estratégias de posicionamento da marca em 

torno de causas sociais (Zimmermann; Trindade; 

Meira, 2025) relacionadas ao enfrentamento do 

racismo estrutural.

O Magazine Luiza manteve uma presença 

relevante nas redes sociais, fortalecendo sua ima-

gem institucional por meio de ações e parcerias 

voltadas para temas de diversidade e inclusão. 

Embora não haja dados precisos sobre o número 

de interações geradas, observa-se que sua atu-

ação se interligou à narrativa da MRV, especial-

mente após o movimento #DemonetizaSikêra5. 

Nesse contexto, tanto o Magazine Luiza quanto 

a MRV optaram por cancelar seus patrocínios em 

resposta a declarações de cunho discriminatório, 

reforçando seu posicionamento (Zimmermann; 

Trindade; Meira, 2025) como empresas compro-

metidas com a defesa dos direitos humanos.

Os dados de circulação das publicações in-

dicam que as três postagens relacionadas ao 

programa de trainee registraram o maior volume 

de comentários em comparação com as demais 

ações da empresa no referido período. Tal enga-

jamento pode ser interpretado sob duas perspec-

tivas distintas: de um lado, o expressivo número 

de comentários reflete a adesão de públicos que 

5  A campanha #DemonetizaSikêra nasceu após declarações ofensivas de Sikêra Júnior contra a comunidade LGBTQIA+. Liderada pelo 
movimento Sleeping Giants Brasil, pressionou empresas a retirarem patrocínios do programa, ressaltando a necessidade de posicio-
namento em defesa dos direitos humanos e da diversidade. Como consequência, marcas como MRV e Magazine Luiza, entre outras, 
encerraram suas parcerias, evidenciando o poder das redes sociais na cobrança por responsabilidade corporativa.

se identificaram positivamente com a proposta; 

de outro, evidencia também a reação crítica de 

setores que se opuseram à iniciativa, revelando 

um contexto de disputa simbólica (Braga, 2012) 

em torno da pauta racial.

Durante o lançamento do primeiro progra-

ma, a campanha enfrentou resistência por parte 

de alguns grupos sociais específicos, o que se 

materializou em ataques e acusações, como a 

ação movida pelo deputado Carlos Jordy, que 

classificou a iniciativa como “racismo reverso”. 

Esse episódio foi amplamente comentado no X 

(antigo Twitter), em especial na publicação do 

próprio parlamentar, que acabou se tornando a 

mais curtida e comentada entre todas as asso-

ciadas ao programa. Tal dado ilustra o potencial 

de amplificação da controvérsia por meio das 

redes sociais, bem como a capacidade desses 

espaços de alavancar a circulação discursiva 

(Braga, 2012) para além do conteúdo produzido 

originalmente pela marca.

A análise comparativa entre os dois ciclos do 

programa revela que a primeira edição obteve 

maior repercussão, tanto em volume quanto em 

intensidade das interações. Isso se deve, em par-

te, ao caráter inédito da ação, que surpreendeu o 

público e gerou ampla visibilidade (Zimmermann; 

Trindade; Meira, 2023). Mesmo assim, a segunda 

edição manteve índices elevados de engajamen-

to, em especial nas primeiras cinco publicações, 

com destaque para a segunda postagem: um 

vídeo com mais de 20 minutos de duração que 

alcançou 37.378 visualizações no Instagram, de-

monstrando a capacidade de retenção da atenção 

do público mesmo em conteúdos longos – algo 

atípico para os padrões da plataforma.

O vídeo mencionado apresenta o programa a 

partir do depoimento de diversos colaborado-

res(as) negros(as) do Magazine Luiza, enfatizando 

experiências reais e reforçando o alinhamento 

da campanha com práticas organizacionais au-

tênticas. A estratégia de dar visibilidade a vozes 

internas da empresa fortaleceu a imagem de 
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comprometimento da marca com a causa de-

fendida, promovendo identificação e vínculo 

simbólico com o público. Outro conteúdo de 

destaque foi a quinta publicação da campanha, 

que consistia no depoimento individual de uma 

funcionária, alcançando 271.215 visualizações. A 

narrativa pessoal conferiu densidade emocional 

ao conteúdo, intensificando o efeito de veraci-

dade e gerando alto grau de empatia. Tal estra-

tégia, fundamentada no storytelling, mostrou-se 

eficiente na construção de uma imagem positiva 

da marca, amparada em memórias afetivas e 

representações simbólicas.

 
Figura 5 – Postagem no Instagram do Magazine Luiza sobre a quinta ação

Fonte: Magazine Luiza (2020).

A participação da médica Thelma Assis, perso-

nalidade de grande relevância naquele contexto, 

agregou ainda mais legitimidade à campanha. 

Sua trajetória pública, marcada pelo engajamento 

em pautas étnico-raciais, foi incorporada à nar-

rativa publicitária de forma estratégica. Os dois 

vídeos protagonizados por Thelma registraram 

193.217 e 52.777 visualizações, respectivamente. 

A associação entre a marca e uma figura pública 

com atuação coerente em relação ao discurso 

da campanha contribuiu para reforçar os víncu-

los de sentido pretendidos e ampliar o alcance 

simbólico da ação.

Com base nos dados analisados, chegamos à 

conclusão de que a campanha #VemSerFeliz foi 

eficaz na ativação dos mecanismos de agenda-

mento e na consolidação da imagem institucional  

 

do Magazine Luiza. A marca conseguiu alinhar 

discurso, prática e representação simbólica, forta-

lecendo sua reputação perante públicos diversos, 

inclusive diante das controvérsias geradas pela 

temática.

Do ponto de vista da circulação, a campanha 

evidenciou a importância das estratégias narra-

tivas ancoradas na afetividade, na representativi-

dade e na coerência institucional. Mesmo diante 

de críticas e tensionamentos, o Magazine Luiza 

manteve o posicionamento da marca e obteve 

retorno positivo em termos tanto simbólicos 

quanto reputacionais.

Ao final, constatamos que, enquanto a MRV 

perseguiu um engajamento mais direcionado 

às suas campanhas específicas, o Magazine 

Luiza ampliou sua atuação para um espectro 
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mais abrangente de responsabilidade social, 

contribuindo para o debate sobre diversidade e 

inclusão por meio de suas iniciativas nas redes 

digitais. Por fim, a marca Natura foi capaz de 

reforçar sua imagem associada a causas sociais, 

mostrando que não apenas promoveu discussão, 

mas também fez com que suas ações midiáticas 

resultassem em um apoio significativo da opinião 

pública.

O quadro teórico da midiatização sustenta que 

a lógica publicitária se expandiu para além do 

discurso persuasivo, redefinindo a relação entre 

consumidores e produtos, transformando as mar-

cas em operadoras de vínculos simbólicos por 

meio da circulação de sentidos (Trindade; Perez, 

2016). As campanhas analisadas, ao abordarem 

valores e causas sociais, geraram discussões 

polarizadas. Logo, essa polarização confirma 

que a circulação de sentidos não é um processo 

passivo, mas, sim, um espaço de disputas sim-

bólicas e contestações (Braga, 2012; Eco, 2000; 

Martín-Barbero, 2015). Essa dinâmica está alinha-

da à perspectiva teórica de que a circulação se 

constitui como um espaço de reconhecimento 

e dos desvios produzidos pela apropriação, e 

não como uma mera passagem de mensagem. 

Então, a circulação opera como um campo de 

lutas por sentido, em que os significados são 

fixados ou ressignificados.

Buscamos demonstrar nos casos analisados 

que a publicidade de marcas atua no consumo 

contemporâneo como um dispositivo midiati-

zado que, utilizando a mediação algorítmica e 

as interações sociais digitais, intenta de forma 

deliberada agendar a si mesma e seus valores 

na esfera pública, transformando causas sociais 

em pano de fundo para a construção de vínculos 

de sentido com os consumidores.

Considerações finais

As campanhas demonstram que o consumo 

digital é moldado pelas affordances das pla-

taformas, de modo que interação, recepção e 

circulação passam a ser condicionadas por elas. 

Nesse sentido, as marcas são constantemente 

ressignificadas em diferentes contextos e, assim, 

reapropriadas por públicos diversos. Além disso, 

a interpretação dos receptores não se limita à 

leitura direta das mensagens, pois é mediada 

por discursos e atores, o que torna a circulação 

marcada por disputas de sentido. Portanto, a 

coerência entre discurso, prática organizacional 

e expectativa do público revela-se decisiva para 

o êxito publicitário. Exemplo disso é que Natura 

e Magazine Luiza conseguem converter estraté-

gias em disputas públicas de grande alcance, ao 

passo que a falta de alinhamento, como no caso 

da MRV, inviabiliza vínculos simbólicos.

Ademais, as redes sociais digitais tornaram-

-se centrais na comunicação contemporânea, 

uma vez que conferem às marcas visibilidade 

e influência. Por essa razão, causas sociais são 

incorporadas como estratégias simbólicas, cujo 

sucesso depende da coerência organizacional 

(Zimmermann; Trindade; Meira, 2025). Nesse 

processo, algoritmos identificam padrões e os 

transformam em estratégias de consumo (Coul-

dry; Hepp, 2020), ampliando a visibilidade das 

marcas e reforçando seu papel como atores 

sociais (Zimmermann, 2022; Fogg, 2002; Thomp-

son, 2008).

Consequentemente, o ambiente digital atribui 

novos valores culturais e amplia o campo publi-

citário (Sodré, 2021). Assim, as representações 

sociais disseminadas impactam diretamente a re-

putação das marcas, construída pelas memórias 

afetivas dos consumidores (Morigi, 2004; Grunig, 

1993; Villafañe, 2005). Dessa forma, esta pesquisa 

discute mediações algorítmicas do consumo e 

novos modos de agenciamento publicitário em 

aplicativos como X, Instagram e Facebook.

A análise parte do quarto nível da teoria do 

Agenda-Setting (McCombs; Reynolds, 2009), 

centrado no agendamento intermídia, segundo o 

qual veículos influenciam pautas de outros meios. 

Esse fenômeno, por sua vez, intensificado pelos 

ambientes digitais, revela relações de poder na 

circulação de conteúdos. Em consequência, o 

estudo das campanhas da Natura, da MRV e do 

Magazine Luiza amplia investigações anteriores 

e contribui para a compreensão de como a pu-

blicidade molda a opinião pública e ressignifica 
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sentidos no ecossistema digital.

Este estudo não esgota as abordagens sobre 

o fenômeno do agenciamento publicitário em 

aplicativos. Nesse sentido, destacamos a semio-

pragmática (Odin, 2023) e os limites de interpre-

tação (Eco, 2000) como perspectivas analíticas 

relevantes para o futuro, pois permitem ampliar a 

compreensão das dinâmicas das comunicações 

organizacional e publicitária. Além disso, tais refe-

renciais permitem identificar novas formas de vida 

e práticas de consumo carregadas de significados 

renovados, bem como examinar materialidades 

presentes nas comunicações promocional e 

institucional no ambiente digital. Dessa forma, 

contribuem para uma reflexão abrangente sobre 

circulação e apropriação discursiva.
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