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RESUMO

A partir da proposta de uma matriz de comunicacao imersiva digital, que alinha o mapa
noturno “sensorium”, de Martin-Barbero, com os elementos da experiéncia imersiva,
de Kotler, Kartajaya e Setiawan, o objetivo deste estudo é mapear as interacoes di-
gitais utilizadas pela assistente virtual Nat, da marca Natura, para compreender sua
capacidade de gerar comunicacao imersiva para os seguidores da marca, oferecendo,
a partir dessa analise, propostas de aprimoramento na comunicacao. Optou-se pela
pesquisa descritiva e qualitativa, com o método de estudo de caso. Os dados foram
coletados por observacao netnografica das plataformas digitais da Natura, centrada
nos posts que incluem a assistente virtual. Os resultados evidenciam que Nat esta
presente em varias plataformas, mas seu potencial de comunicacao imersiva esta
subutilizado, com poucas interacdes de conteudo direto. Embora a marca use todos
os elementos da comunicacao imersiva digital (multissensorialidade, interativida-
de, facilidade tecnoldgica e storytelling), que sao integrados de maneira coesa, a
participacao ativa dos seguidores e a personalizacao em tempo real sao limitadas.
Recomenda-se maior protagonismo de Nat e exploracao de mais recursos multimidia

para aprimorar a experiéncia.
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ABSTRACT

Based on the proposal of a digital immersive communication matrix, which aligns Martin-
Barbero’s “sensorium” night map with the elements of the immersive experience described
by Kotler, Kartajaya, and Setiawan (2023), this study aims to map the digital interactions
employed by Natura’s virtual assistant, Nat, to understand its capacity to generate
immersive communication for the brand’s followers. From this analysis, proposals for
enhancing communication are offered. The research was descriptive and qualitative, using
the case study method. Data were collected via netnographic observation of Natura’s
digital platforms, focusing on posts featuring Nat. The results show that the virtual
assistant is present on several platforms, but its immersive communication potential is
underutilized, with few direct content interactions. Although the brand employs all the
elements of digital immersive communication (multisensoriality, interactivity, technological
ease, and storytelling), which are cohesively integrated, follower participation and real-
time personalization remain limited. It is recommended that Nat take on a greater role
and that additional multimedia resources be explored to enhance the user experience.

KEYWORDS: Digital communication, immersive experiences, virtual assistant, social

networks, humanized brands.

INTRODUCAO

A comunicacao configura-se como um pilar fundamental para a convivéncia humana,
sendo um meio de aprendizado e integracao social. A base de uma comunicacao eficaz
esta na habilidade de ouvir e expressar ideias de forma clara e objetiva (Olmedo Neri,
2020; Rincon, 2018; Viana; Ferreira, 2020). Martin-Barbero (2009) argumenta que as
mediacoes comunicacionais nao se restringem a atos de transmissao, mas devem ser
compreendidas como processos culturais complexos, que envolvem elementos como ins-
titucionalidade, socialidade, ritualidade e tecnicidade. Com a crescente digitalizacao e
os impactos da “Sociedade em Rede” (Castells, 2005) e da “Sociedade das Plataformas”
(Gillespie, 2010; Van Dijck; Poell; Waal, 2018) as plataformas online atuam como inter-

mediarias nas experiéncias cotidianas das mediacdes comunicacionais (Van Dijck, 2013).

Imersos nesse cenario, dispositivos e inovacdes tecnoldgicas redefinem as comunicacoes
institucionais, engendrando novos padroes de interacao (Franciscato, 2019). No ambito
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do marketing, por exemplo, observa-se um aumento na adocao da Inteligéncia Artificial
(IA), sendo que uma das aplicacoes pioneiras da IA no setor reside nos agentes de con-
versacao digital, popularmente conhecidos como chatbots (Boarini, 2024; Crolic et al.,
2021; Ferrari, 2024). Conforme Viana (2018), os chatbots sao sistemas automatizados
capazes de interagir com usuarios, estimulando o consumo por meio da disseminacao de
informacoes relevantes, conteldo engajador, propaganda e entretenimento.

Adicionalmente, surgiram os assistentes virtuais (VAs) como representantes das mar-
cas. Dotados, por vezes, de caracteristicas antropomoérficas, esses VAs sao projeta-
dos para simular conversas humanas por meio de texto ou voz, oferecendo suporte
continuo — 24 horas por dia, 7 dias por semana (Akdim; Casalo, 2023; Hoyer et al.,
2020; Magno; Dossena, 2023; Schmitt, 2019; Viana; Schreiber, 2025). Entre as diversas
representacoes possiveis dos VAs, destacam-se os chamados influenciadores virtuais,
que atuam induzindo clientes a adotar determinadas ideias ou consumir produtos e
servicos (Leme, 2023). Segundo este autor, esses influenciadores podem desempenhar
diferentes funcdes, como atendimento ao cliente, atuacao como porta-voz da marca

e humanizacao do negocio.

Em sintese, esses VAs servem para as marcas serem vistas e reconhecidas, “como as
celebridades, tém nome préprio e conversam com os seus seguidores enquanto sujei-
tos” (Ortiz, 2025, p. 13). A crescente popularidade dos VAs esta ligada aos avancos da
Inteligéncia Artificial Generativa (GenlA), (Boarini, 2024; Santaella, 2023). VAs equipados
com GenlA demonstram a capacidade de aprender com interacées pregressas, adaptan-
do-se de forma dinamica as necessidades especificas dos usuarios e fornecendo respostas
cada vez mais personalizadas e relevantes (Martins; Sanchez; AraGjo, 2022).

Essa adaptabilidade posiciona os VAs como elementos transformadores da experiéncia
do consumidor, conferindo as marcas um diferencial competitivo (Fan et al., 2022;
Viana; Schreiber, 2025). Sob a perspectiva de Pine e Gilmore (1999), a experiéncia
do consumidor pode ser categorizada em dois eixos fundamentais. O primeiro con-
cerne ao nivel de participacdao do consumidor, que pode variar entre passiva e ativa,
dependendo da influéncia direta do consumidor no desempenho do evento gerador
da experiéncia. O segundo eixo descreve a natureza da conexao estabelecida entre o
consumidor e o evento, abrangendo desde a simples absorcao até a imersao completa,
momento em que o consumidor se torna fisica (ou virtualmente) parte integrante da

propria emocao vivenciada.
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Nesse contexto, o setor de cosméticos e maquiagens encontra um campo promissor nas
experiéncias imersivas proporcionadas por ferramentas de comunicacao digital, como
VAs, conectado-se as novas tendéncias e demandas dos consumidores. Em 2024, o setor
global de cosméticos projetava um faturamento de USS 670,8 bilhdes, impulsionado por
tendéncias de sustentabilidade, inovacao tecnoldgica e demanda por produtos persona-
lizados, especialmente via comércio online (Cosméticos [...], 2024). O Brasil se destaca
como o quarto maior mercado de beleza do mundo (USS 26,9 bilhdes) e o segundo mer-
cado no ranking global de paises que mais lancam produtos anualmente (ABIHPEC, 2024).

Apesar da crescente adocao de assistentes virtuais como ferramenta para aprimorar
a experiéncia do consumidor e da expansao da literatura académica sobre VAs e suas
aplicacoes no marketing, identifica-se uma lacuna significativa no que tange a analise
especifica das estratégias de comunicacao digital empregadas por esses assistentes
para fomentar experiéncias mais imersivas para os usuarios. Uma pesquisa de revisao
sistematica, conduzida em outubro de 2024 nas bases de dados Scielo, Web of Science
e Scopus, utilizando os termos “assistentes virtuais”, “comunicacao digital” e “expe-
riéncias imersivas” (e suas respectivas traducdes para o inglés), nao identificou nenhum
estudo que abordasse essa interseccao. Esses achados evidenciam o carater inédito da
tematica em questao e reforcam a necessidade de investigar o uso dessas estratégias.

Nesse contexto, a partir da proposta de uma matriz de comunicacao imersiva digital,
que alinha o mapa noturno “sensorium” de Martin-Barbero (2009) com os elementos
da experiéncia imersiva de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2023), este estudo tem como
objetivo mapear as interacoes digitais utilizadas pela assistente virtual Nat, da mar-
ca Natura, para compreender sua capacidade de gerar comunicacao imersiva para os
seguidores da marca, oferecendo, a partir dessa analise, propostas de aprimoramento
na comunicacao. A escolha da Natura como objeto de analise é fundamentada em sua

relevancia tanto no cenario nacional quanto internacional.

Fundada em Sao Paulo, em 1969, atualmente a marca esta presente em sete paises da
América Latina, além da Franca, dos Estados Unidos e da Malasia. A empresa possui uma
rede de 6,9 mil colaboradores e 2 milhdes de consultoras e consultores (Conheca [...],
2018). A Natura é lider em beleza e cuidados pessoais na América Latina, sendo que,
em 2023, registrou 15% de crescimento no Brasil e 35% na América Latina, superando a
estabilidade do mercado latino (Natura [...], 2024). E a segunda maior marca na categoria
“Cosméticos e Make-Up” no ranking “World’s Best Brands - Brazil 2024” (World’s [...],
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2024) e a mais forte do Brasil pela “Brand Finance” (Chaves, 2024). Esses reconheci-
mentos reforcam a importancia da Natura, nao apenas por seu impacto comercial, mas
também pelos valores e estratégias inovadoras que a mantém engajada com seu publico.

A marca tem uma assistente virtual chamada Nat, que foi lancada em 2016 para responder
as duvidas dos clientes. Em 2018, Nat passou a incorporar caracteristicas antropomorficas,
marcando uma nova fase em sua trajetoria. O desenvolvimento de sua identidade visual
e personalidade foi fruto de um processo de cocriacao envolvendo equipes multidiscipli-
nares de marketing, tecnologia digital, relacionamento com clientes e as consultoras.
O objetivo era acelerar a digitalizacao e humanizar o atendimento digital, refletindo
os valores da marca, como inclusao e acolhimento, por meio de uma figura acessivel e
simpatica (Conheca [...], 2018).

Para atingir o objetivo proposto neste estudo, adotou-se uma pesquisa descritiva e
qualitativa, com observacao netnografica das plataformas digitais da marca Natura.
Ressalta-se que a inexisténcia de estudos prévios limita a possibilidade de comparacao
direta dos resultados obtidos com trabalhos anteriores. Este artigo esta estruturado
em cinco secoes: esta introducao; a secao seguinte, que apresenta a fundamentacao
tedrica, articulando os conceitos de comunicacao digital e experiéncias imersivas; a
terceira, que detalha o percurso metodoldgico; analise e discussao dos resultados sao
apresentadas na quarta secao; e na quinta secao, encontram-se as consideracoes finais,
incluindo sugestoes para futuras pesquisas.

COMUNICACAO IMERSIVA DIGITAL

A comunicacao desempenha um papel essencial na interacao humana e organizacional,
constituindo um elemento fundamental para o desenvolvimento de marcas e a construcao
de relacdes com consumidores e a sociedade (Viana; Ferreira, 2020). Nesse contexto,
o conceito do “mapa noturno” da comunicacao, proposto por Martin-Barbero em 1987
(Lopes, 2018; Rincon, 2018), apresenta-se como uma estrutura teorica relevante para
compreender as dinamicas culturais e tecnoldgicas que permeiam os processos comuni-
cativos. Esse mapa, conforme Rincon (2018), inicialmente enfatizava as tensdes entre
formatos industriais e matrizes culturais, bem como entre as logicas de producao e con-
sumo. Com os avancos tecnoldgicos, o modelo foi atualizado para refletir o “sensorium”
contemporaneo (Figura 1), que evidencia as novas formas de comunicacao em um fluxo
continuo, originado por diferentes sentidos (Lopes, 2018; Rincon, 2018).
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Figura 1: Mapa noturno da comunicagao

Fonte: Martin-Barbero (2017 apud Rincén, 2018, p. 74).

No “sensorium”, as tensoes deslocaram-se para os eixos do tempo (marcado pela si-
multaneidade e velocidade) e do espaco (multiplo e diversificado). Além disso, surgem
os eixos da tecnicidade (tecnologia) e da sensorialidade (sentidos), ilustrando como as
redes digitais transformaram a percepcao e a experiéncia comunicativa. Também se
destacam as tensdes entre identidades e redes e entre relatos e cidadania, que moldam
e sao moldados pelos contextos culturais e tecnoldgicos (Lopes, 2018; Rincon, 2018).
Assim, a comunicacao passa a ser vista como um processo influenciado nao apenas por

emissores e receptores, mas também por contextos e experiéncias.

O processo comunicativo digital, mediado por tecnologias como redes sociais e aplica-
tivos, conecta individuos de diferentes contextos culturais e geograficos, possibilitando
interacoes dinamicas e acessiveis (Canclini, 2008; Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).
Contudo, conforme Guidini (2016), Viana e Ferreira (2020), essa comunicacao exige
planejamento, com objetivos claros para ampliar o alcance da mensagem e fortalecer
os vinculos entre organizacoes e seus publicos. Redes sociais, em especial, remodelaram
as relacoes entre consumidores e marcas, promovendo interacoes bidirecionais e des-
tacando o papel do consumidor como coautor no processo comunicativo (Morais, 2015;
Recuero, 2012).

A IA, por sua vez, inaugura uma nova fase para a comunicacao digital, ampliando pos-
sibilidades de interacao e personalizacao (Boarini, 2024; Peltier; Dahl; Schibrowsky,
2024). Sendo que sistemas inteligentes como chatbots e VAs integram-se as dinamicas
organizacionais para otimizar a eficiéncia da comunicacao com consumidores, oferecendo
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respostas ageis e adaptadas ao contexto (Boarini, 2024; Gabriel, 2017). Além disso, a
IA desempenha um papel crucial na analise de dados gerados por interacées digitais,
permitindo uma compreensao da jornada de consumo e a personalizacdao de conteldos

em escala (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Aintegracao da IA nao apenas ressignifica o tempo e o espaco, mas transforma relacoes
entre consumidores e empresas. Nesse cenario, destaca-se o marketing 6.0, que visa
criar experiéncias imersivas que transcendem as fronteiras entre os espacos fisicos e
digitais (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2023). Segundo os autores, o marketing 6.0 integra
tecnologias emergentes para criar experiéncias multissensoriais, interativas, participa-

tivas, sem atrito e de storytelling (Figura 2).

Figura 2: Cinco elementos de uma experiéncia imersiva

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2023, p. 65).

Conforme a Figura 2, o sensorial busca envolver simultaneamente os cinco sentidos
(visao, audicao, olfato, paladar e tato) para capturar a atencao do publico (Filser,
2003; Schmitt, 2002). Ao explorar a estimulacao multissensorial, as marcas procuram
formar memorias mais duradouras e positivas (Avila; Bianchi, 2015; Lindstrom, 2012).
No ambiente digital, contudo, essa interacao sensorial é limitada a entradas visuais e
auditivas. Antunes e Verissimo (2024) destacam que, para superar essas limitacoes,
necessario induzir associacoes sinestésicas (tateis, gustativas e olfativas) por meio de
conteudo visual e sonoro. Por exemplo, conforme Lindstrom (2012), an(ncios que evocam
multiplos sentidos tém impacto significativo na percepcao do sabor, em contraste com

aqueles que apenas mencionam o paladar.
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Contudo, para Ferrari (2024, p. 80) “O olhar hoje nao é primazia da visao, mas da
expansao dos cinco sentidos. Cheiramos o TikTok, sentimos o Twitter, falamos com o
Instagram, ouvimos com o Spotify. Sao cinco sentidos em mim”. Essa percepcao reflete
uma realidade em que as experiéncias multissensoriais digitais estao se tornando uma
ciéncia neurofisiologica, afetando as percepcdes e o comportamento de consumo; além
disso, sua influéncia, quando combinada de forma congruente, é ainda maior do que a

soma de suas partes (Antunes; Verissimo, 2024).

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2023), as experiéncias interativas envolvem um dia-
logo bidirecional, sendo que o consumidor nao é apenas um espectador passivo, mas
interage ativamente com a marca; enquanto as experiéncias participativas vao além da
interacao, criam um senso de pertencimento e cocriacao, incentivando os consumidores
a colaborarem no processo de inovacao. As experiéncias interativas incluem os dialogos
nas plataformas, tanto nos comentarios publicos quanto nas mensagens privadas (Primo;
Matos; Monteiro, 2021). Primo (2007) define duas categorias de interacao: reativa (likes)
e mltua (comentarios). Em relacao as experiéncias participativas, Castillo-Abdul, Romero
Rodriguez e Fernandez-Rodriguez (2024) descrevem os “prosumidores”, que nao apenas
consomem conteldos, mas também participam e colaboram com as marcas.

A experiéncia sem atrito busca eliminar barreiras, proporcionando maior fluidez nas
interacodes digitais. Exemplos incluem contato digitais disponiveis 24 horas por dia, 7
dias por semana, experiéncias que minimizem o contato/cliques desnecessarios, uso
de biometria e reconhecimento facial para validar transacoes de forma rapida e segura
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2023). Essa abordagem também esta alinhada ao uso de
assistentes virtuais (VAs) que, além de promover escalabilidade, atender 24/7 e reduzir
custos (Crolic et al., 2021), simulam conversas humanas, fornecem informacées, usam
vocabulario adequado e buscam transmitir emocdes e sentimentos (Boarini, 2024; Hoyer
et al., 2020; Magno; Dossena, 2023; Schmitt, 2019). Os VAs podem apoiar os consumi-
dores em diversas etapas do seu processo de compra (Hoyer et al., 2020; Leme, 2023;
Luo et al., 2019; Przegalinska et al., 2019). Freitas, Antunes Junior e Boaventura (2021)
denominam os VAs como avatares/holografias (um corpo-si que nao existe fisicamente),

com uma personalidade parte da identidade da marca.

Finalmente, a experiéncia storytelling integra os elementos anteriores em narrativas
coesas, conferindo significado e emocao (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2023). Conforme
Fleck e Viana (2021) e Xavier (2015), a eficacia do storytelling reside na capacidade
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de despertar os sentidos e emocoes do publico para criar vinculo entre a marca. Viana
(2012, p. 515) aponta que “o storytelling s6 atinge sua finalidade quando o consumidor
se identifica com as narrativas das diversas midias e interage, construindo novos dialogos

intertextuais, contribuindo, assim, na construcao da imagem da marca”.

Assim, com base nos oito componentes do mapa noturno de Martin-Barbero (2017 apud
Rincdn, 2018) e dos cinco elementos do marketing imersivo de Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2023), construimos uma nova matriz, apresentada na Figura 3, buscando, com a in-
terseccao dos elementos das matrizes anteriores, representar as dimensoes de uma

comunicacao imersiva.

Figura 3: Comunicacdo imersiva

Fonte: elaborada pelos autores.

A matriz visa ilustrar como diferentes aspectos da comunicacao imersiva se interco-
nectam para criar uma experiéncia personalizada e envolvente no contexto digital.
Na Figura 3, tem-se um diagrama circular (de fluxo continuo) com quatro tipos de
experiéncias: Multissensoriais: envolvem a ativacao dos cinco sentidos, sendo que
a mediacao tecnoldgica amplia as percepcdes sensoriais, criando atmosferas que
transcendem o real; Sem Atrito: refere-se a maneira como a tecnicidade facilita e
modifica processos, com foco na fluidez das interacoes; Interativas e Participativas:
envolvimento, participacao ativa e construcao colaborativa da experiéncia, em que os
consumidores sao coautores do conteldo e sentido; Storytelling: envolvem narrativas
envolventes que conectam emocionalmente os consumidores, buscando unir comuni-

dades e expressar identidades.
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Em resumo, entende-se que a comunicacao imersiva € o resultado da integracao dos ele-
mentos do mapa noturno e do marketing imersivo, pois mobiliza os sentidos, a interacao,

a fluidez e as narrativas, colocando o consumidor como protagonista da experiéncia.

METODOLOGIA

Primeiramente, é preciso contextualizar que este trabalho é parte de uma pesquisa de
pos-doutorado em Administracao, que tem como foco a investigacao das acoes de aug-
mented marketing para a gestao de brand equity no contexto do varejo omnichannel.
Este artigo, especificamente, foca a analise da marca Natura. A metodologia adotada
€ a pesquisa descritiva e qualitativa, com o método de estudo de caso, seguindo as
indicacées de Gil (2021) e de Prodanov e Freitas (2013). Na coleta de dados utilizou-se
a observacao netnografica nao participante, na qual os pesquisadores monitoraram as
interacoes sem se envolverem diretamente com os seguidores (Kozinets, 2014; Malhotra,
2011). A identificacao da marca Natura como um caso relevante para este estudo foi

detalhada na Introducao.

A coleta de dados de observacao netnografica seguiu o modelo de cinco etapas de
Kozinets (2014), resumidas no Quadro 1. A netnografia, descrita por Kozinets (2002),
€ uma adaptacao da etnografia ao contexto digital, ganhando relevancia no estudo de

interacoes sociais em ambientes online.

Quadro 1: Etapas da pesquisa netnografica

Etapas Descricao

1. Definicao dos

o . . Publicagcbes em que Nat é mencionada.
topicos a investigar

Site da empresa, Facebook, Instagram, Pinterest, TikTok, You-

2. Identificacao tube das Consultoras (NAT TE AJUDA [...], 2021), X.
das plataformas A marca também tem canal no WhatsApp, perfil no LinkedIn,
digitais Linktr.ee, Spotify, YouTube, mas nestas plataformas nao foram

encontradas informagdes/imagens sobre a assistente virtual Nat.

As informagdes foram coletadas manualmente, sem o uso de
softwares especializados. A observagao netnografica ocorreu
em dezembro de 2024, de forma nao participante, pois os pes-
quisadores acompanharam, mas sem interagir (Malhotra, 2011;
Kozinets, 2002). Foram analisadas as publicagbes veiculadas
nas plataformas digitais de s1 de outubro até 30 de novembro
de 2024. Foram realizados prints de telas com imagens, des-
cricdes, quantidade de curtidas e comentarios dos seguidores,
sistematizando os dados em uma tabela do Excel.

3. Observagao e
coleta de dados
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Etapas Descricao

Para a analise qualitativa dos dados netnograficos, utilizou-
-se a analise de conteldo, conforme Bardin (2004) e Fonseca
(1999). O processo incluiu: a) pré-analise das descrigdes e

4. Analise e imagens das publicacdes coletadas; b) exploracao do material,
interpretacao dos seguindo as categorias pré-definidas: experiéncias multissen-
resultados soriais, interativas e participativas, sem atrito e storytelling,

utilizando as indicacdes de Miles, Huberman e Saldafia (2014);
c) inferéncia e interpretagdo dos resultados, detalhadas na
secao seguinte.

5 Discussao
das implicacoes Detalhadas na secdo seguinte.

tedricas

Fonte: elaborado com base nas etapas de Kozinets (2014).

RESULTADOS E ANALISES

Nesta secao, tem-se uma sintese da pesquisa netnografica com foco nos posts em que
Nat esta presente, buscando identificar as quatro categorias da comunicacao imersiva. Nat
é representada como uma jovem mulher sorridente, descontraida e divertida (Figura
4). De acordo com as categorias propostas por Leme (2023), Nat pode ser classificada
como uma “influenciadora virtual humanizada realista de marca”, semelhante a Lu, do
Magalu. Essa identidade visual visa aproximar o publico da marca, criando uma conexao
emocional, conforme destacado por Akdim e Casalo (2023), Hoyer et al. (2020), Magno
e Dossena (2023) e Schmitt (2019).

Figura 4: Nat da Natura
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Fonte: Conhega [...] (2018), site e canal do YouTube da marca e NAT TE AJUDA [...] (2021).

Embora Nat tenha presenca em diversas plataformas, ela tem uma pagina propria
apenas no X (antigo Twitter), que, no entanto, esta inativa desde maio de 2022.
No Instagram, Facebook, Pinterest e TikTok, Nat aparece em posts que mesclam
conteldos relacionados a produtos, eventos, acdes sociais e influenciadores reais.
A Figura 5 mostra as publicacdes encontradas durante o periodo analisado (outubro
e novembro de 2024).

Figura 5: PublicacGes nas midias Instagram, Facebook, Pinterest e TikTok

Fonte: dados da pesquisa (2024).

Os 532 comentarios incluiam elogios (referentes ao estilo de Nat e a marca Natura),
sugestoes e davidas (sobre promocoes e produtos) e reclamacoes (sobre produtos nao

entregues e insatisfacao com o atendimento).

A seguir, sao apresentadas as quatro principais categorias de analise, cuja criacao seguiu
0 processo sistematico para analise qualitativa de dados de Miles, Huberman e Saldana
(2014). Resumidamente, este processo envolveu a codificacao aberta e axial de textos,
imagens e comentarios, dos quais foram extraidos os elementos-chave da Figura 3. Em
seguida, foram agrupadas as iniciativas semelhantes, identificando conexdes entre os
temas e os conceitos centrais das estratégias de comunicacao imersiva:
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1. Experiéncias Multissensoriais (sensorialidade)

Observou-se que os posts da Natura promovem a integracao dos cinco sentidos, criando
uma experiéncia multissensorial. Essa abordagem esta alinhada ao referencial tedrico,
que destaca a relevancia das interacdes sensoriais na construcao de experiéncias sig-
nificativas (Filser, 2003; Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2023; Lopes, 2018; Rincon, 2018;
Schmitt, 2002). Alguns exemplos de cada sentido:

1.1. Visao: o apelo visual é explorado por meio de posts que apresentam imagens
repletas de detalhes. Nat é retratada em diversas situacoes, escrevendo em um
caderno, segurando produtos e posando ao lado da cantora Liniker. Cada elemento
(incluindo roupas, acessoérios e cenarios) reforca o estimulo visual. No TikTok, o
tutorial em video intensifica essa dimensao visual ao inserir movimentos.

1.2. Audicao: embora as postagens no Instagram sejam visuais, a inclusao de descricoes
com a hashtag #Descricaodelmagem possibilita a leitura em voz alta por dispositivos
de leitura de tela. Essa pratica promove a acessibilidade e contribui para uma comu-
nicacao mais inclusiva (Canclini, 2008; Castells, 2005). No TikTok, a dimensao auditiva
ganha protagonismo, com a voz de Nat reforcando sua personalidade amigavel.

1.3. Olfato: as descricoes das publicacoes despertam o sentido do olfato de forma
indireta. Nomes de fragrancias como “Flor de Caju” e “Flor de Gardénia” suge-
rem aromas especificos, permitindo que os consumidores imaginem as sensacoes

olfativas associadas aos produtos.

1.4. Tato: as descricoes das sensacdes proporcionadas pelos produtos, como “vai viver
a estacao bem fresquinha e hidratada” e “pele sempre hidratada e fresquinha,”
despertam o sentido do tato. Essas expressoes ajudam os seguidores a imagina-
rem as texturas e os efeitos dos produtos em sua pele, criando uma relacao mais

tangivel e préxima com os itens promovidos.

1.5. Paladar: embora os produtos ndao sejam comestiveis, nomes como “Limao
Siciliano”, “Agua De Coco” evocam associacdes sinestésicas com o frescor e a

leveza dessas frutas.

Em suma, a combinacao de descricoes que estimulam tato, paladar, olfato e audicao cria

experiéncias sinestésicas, fortalecendo a percepcao multissensorial (Antunes; Verissimo,
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2024; Lindstrom, 2012). Essa abordagem é essencial para gerar experiéncias digitais
imersivas que ajudam a formar memérias mais duradouras e positivas (Avila; Bianchi,
2015; Lindstrom, 2012).

Para aprofundar a imersao sensorial, a marca poderia explorar estratégias visuais e so-
noras mais sofisticadas. Conforme Avila e Bianchi (2015), Filser (2003), Lindstrom (2012),
Pine e Gilmore (1999) e Schmitt (2002), tais recursos ampliariam a conexao emocional
com os consumidores e criariam oportunidades para diferenciar os produtos.

2. Experiéncias Interativas e Participativas (redes e identidades)

A analise dos posts revela que a interacao com os seguidores é promovida por meio de
perguntas personalizadas e convites para participacao ativa. Exemplos incluem solici-
tacoes para compartilhar memdrias significativas, como as relacionadas a professores
que marcaram suas vidas ou comentar sobre produtos favoritos. A linguagem descon-
traida e informal expressa em frases como “Ja garantiu o seu? Corre que é edicao limi-
tada!” reflete uma estratégia de aproximacao, conforme sugerido por Gabriel (2017) e
Franciscato (2019).

Essas praticas remetem ao conceito de experiéncias interativas e participativas, que se
baseiam em incentivar a colaboracao e o envolvimento ativo dos consumidores, transfor-
mando-os em coautores do conteldo e participantes das narrativas da marca (Castillo-
Abdul; Romero Rodriguez; Fernandez-Rodriguez, 2024; Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2023;
Morais, 2015; Recuero, 2012). Entretanto, observa-se que Nat é apresentada nos posts
em terceira pessoa, e, embora a marca responda a alguns comentarios, essas respostas
sao feitas de forma institucional.

Adotar uma abordagem mais ativa, com Nat respondendo diretamente aos comentarios
em primeira pessoa, poderia fortalecer a sensacao de proximidade e confianca dos se-
guidores, alinhando-se as teorias de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2023), Pine e Gilmore
(1999) e Martins, Sanchez e Araujo (2022). Além disso, Nat poderia desempenhar um
papel mais central como mediadora simbdlica, conectando a identidade da marca as
expectativas e demandas dos consumidores, em consonancia com as ideias de Fan et al.
(2022) e Freitas, Antunes Junior e Boaventura (2021). Os dados quantitativos dos quatro
posts analisados no Instagram reforcam essa analise: com uma média de 1.923 curtidas e
119 comentarios por publicacao, a taxa de engajamento em curtidas é de apenas 0,03%,
considerando os 5.787.644 seguidores.

contemporanea | comunicagdo e cultura — v. 23 — 2025 — ID: 67441 | ISSN: 18099386




“"NAT", DA NATURA — O PAPEL DA ASSISTENTE VIRTUAL... LUCIANE PEREIRA VIANA, DUSAN SCHREIBER

3. Experiéncias Sem Atrito (tecnicidades)

No TikTok, Nat se destaca pela objetividade e clareza de seus tutoriais. Essa abordagem
reflete a importancia dos VAs no suporte ao cliente durante a jornada de compra, con-
forme discutido por Hoyer et al. (2020), Leme, 2023; Luo et al. (2019) e Przegalinska et
al. (2019). A comunicacao direta no video simplifica o entendimento e incentiva o uso
do produto. No Instagram, a linguagem das publicacoes € amigavel e convidativa, facili-
tando a interacao e tornando a experiéncia mais envolvente. A repeticao de informacoes
sobre os canais de compra (lojas fisicas, consultoras de beleza ou site da Natura) € uma
estratégia eficaz para reforcar as opcoes. Isso se alinha a proposta de Pine e Gilmore
(1999), sobre experiéncias que atendem a necessidades funcionais e emocionais, e a
énfase de Guidini (2016) e Viana e Ferreira (2020) em mensagens claras.

As imagens desempenham um papel igualmente importante nessa estratégia. Nat € re-
tratada usando os produtos em diferentes contextos, permitindo que os consumidores
visualizem a aplicabilidade dos itens em suas rotinas. Esse uso de representacodes visuais,
complementado por descricoes, enriquece a experiéncia ao reforcar os beneficios dos
produtos. Essa abordagem contribui para experiéncias sem atrito, tornando as intera-
coes mais intuitivas e acessiveis, como sugerido por Akdim e Casalé (2023), Hoyer et al.
(2020), Magno e Dossena (2023) e Schmitt (2019).

Apesar dos pontos fortes, existe uma limitacao tecnologica no Instagram: a impossibilida-
de de clicar diretamente nos produtos apresentados. Para mitigar isso, a Natura deveria
promover o Linktr.ee, que centraliza informacoes de compra. Além disso, Nat poderia
oferecer recomendacdes em tempo real nos diversos canais digitais. Essa evolucao nao
s0 ampliaria o alcance de Nat, mas também reforcaria sua relevancia como mediadora

da marca, conforme Martins, Sanchez e Aradjo (2022) e Santaella (2023).
4. Experiéncias de Storytelling (relatos e cidadanias)

As experiéncias de storytelling sao cruciais para conectar produtos aos valores e as
historias dos consumidores, humanizando a interacao com a marca (Fleck; Viana, 2021;
Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2023; Viana, 2012; Xavier, 2015). Essa abordagem alinha-se
as perspectivas de Pine e Gilmore (1999) sobre narrativas que transcendem o consumo,
promovendo interacoes significativas com os consumidores. Nos posts analisados, a
Natura utiliza uma linguagem amigavel, incentivando o compartilhamento de historias

pessoais. Perguntas sobre lembrancas especiais com professores, por exemplo, convidam
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a reflexao e criam vinculos emocionais, reforcando a personalizacao na comunicacao
digital (Boarini, 2024; Peltier; Dahl; Schibrowsky, 2024).

Além disso, mencionar produtos especificos, como “Limao Siciliano e Flor de Gardénia”,
também evoca sensagoes e memarias, tornando a comunicacao sensorial e intima. Imagens
de Nat em situacoes cotidianas aproximam-na da realidade dos consumidores. A marca
poderia desenvolver videos animados, games ou realidade aumentada que permitam
aos seguidores interagir diretamente com Nat e suas historias, com os produtos usados
naturalmente na resolucao de um problema ou na celebracao de um momento.

Em um contexto de consumidores cada vez mais digitalizados, torna-se essencial que a
marca priorize a oferta de valor auténtico e sustentavel a longo prazo (Viana; Schreiber,
2025), o que pode ser potencializado por essas estratégias digitais que promovem cone-

xao emocional e engajamento genuino.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo mapear as interacoes digitais utilizadas pela assistente
virtual Nat, da marca Natura, para compreender sua capacidade de gerar comunicacao
imersiva para os seguidores da marca, oferecendo, a partir dessa analise, propostas de
aprimoramento na comunicacao. Os resultados revelaram que, embora Nat esteja pre-
sente em plataformas como o site da Natura, Facebook, Instagram, Pinterest e TikTok,
sua atuacao direta em termos de conteldo é limitada. No periodo analisado, foram
identificados apenas quatro posts no Instagram e um video no TikTok envolvendo a as-
sistente virtual, os quais, em conjunto, geraram 532 comentarios. Esses dados indicam
que Nat, apesar de sua presenca em diversas plataformas digitais, ainda apresenta um
uso subutilizado de seu potencial como ferramenta de comunicacao ativa, com poucas
interacoes de conteudo direto, sugerindo uma oportunidade para a Natura explorar e
expandir a atuacao da VA na criacao de comunicacao imersiva e no engajamento com

os consumidores.

Observou-se que a Natura investe em experiéncias multissensoriais por meio de descricdes
e imagens que evocam sensacoes sinestésicas. No entanto, a marca poderia explorar
estratégias visuais e sonoras mais sofisticadas e integradas. Em relacao as experiéncias
interativas e participativas, notou-se que, embora a interacao seja promovida por meio
de perguntas direcionadas aos seguidores, a participacao ativa ainda é restrita. Ha uma
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necessidade de maior protagonismo de Nat nas respostas e no estimulo a coautoria de
conteldo por parte dos consumidores, buscando ampliar conexodes.

Nota-se que a comunicacao que envolve a assistente virtual € clara e objetiva, com destaque
para a citacao dos multiplos canais de compra, o que otimiza a jornada do consumidor e
proporciona uma experiéncia acessivel e sem atrito. Contudo, Nat poderia aprimorar essa
experiéncia oferecendo informacdes em tempo real. Por fim, as experiéncias de storytelling
sao vitais para a comunicacao imersiva de Nat, conectando produtos aos valores do con-
sumidor. A Natura utiliza linguagem pessoal e mencoes a produtos para evocar memorias
e sensacoes, humanizando a interacao. Mas a exploracao de recursos multimidia como

videos, games e realidade aumentada poderia engajar ainda mais os seguidores.

Conforme o referencial teorico, a experiéncia imersiva se concretiza quando os ele-
mentos de multissensorialidade, interatividade, facilidade tecnoldgica e storytelling
sao integrados de forma coesa. Nas redes sociais, a imersao ocorre ao transportar os
consumidores, emocional e sensorialmente, por uma jornada significativa e envolvente.
Logo, a utilizacao de VAs como Nat demonstra que a tecnologia pode ser humanizada,
criando interacoes que sao tanto funcionais quanto emocionalmente relevantes.

Este estudo apresentou algumas limitacées, como sua abordagem restrita a um periodo
especifico e as plataformas digitais utilizadas pela assistente virtual Nat. Além disso, a
auséncia de outros estudos sobre comunicacao digital imersiva no contexto especifico
de assistentes virtuais impossibilitou a comparacao com outras marcas, restringindo a

generalizacao dos resultados para diferentes empresas e setores.

Dessa forma, sugere-se que pesquisas futuras explorem outras marcas que utilizem
assistentes virtuais, a fim de ampliar o entendimento sobre a aplicacao de estratégias
imersivas em diversos setores e contextos culturais. Ademais, uma abordagem quanti-
tativa poderia complementar os dados qualitativos, medindo o impacto das experién-
cias imersivas na percepcao do consumidor. Por fim, investigacoes comparativas entre
assistentes virtuais e outras formas de interacao digital, como influenciadores digitais
e chatbots tradicionais, podem contribuir para delinear as particularidades e vantagens

dessa ferramenta de comunicacao no marketing contemporaneo.
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