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Resumo

O presente artigo tem como objetivo investigar as estratégias de comunicagdo publicitaria no perfil do
Instagram do Amazonas Shopping Center. A analise compreendeu o periodo de junho a dezembro de
2021. Foram identificadas duzentas e setenta e cinco (275) publicagdes, classificadas em duas categorias,
sendo cento e setenta e sete (177) conteddos promocionais e noventa e oito (98) institucionais. Os
conteudos institucionais destacaram campanhas de impacto social, cultural e civico, com a¢Ges voltadas
a saude publica e a valorizagdo regional. Quanto aos promocionais, foi priorizada a divulgacdo de lojas e
servigos, com foco no consumo. Os resultados demonstram o uso estratégico das redes sociais como
instrumento que favorece o relacionamento e a construgao simbdlica da marca. O shopping se posiciona
como agente ativo na transformacgdo social, alinhado as praticas contemporaneas de comunicagao
organizacional e relagdes publicas.
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Engagement on social media:
Analysis of the Communication Strategies of Amazonas Shopping Center

Abstract

This article aims to investigate the advertising communication strategies employed on the official
Instagram profile of the Amazonas Shopping Center. The analysis covers the period from June to
December 2021. A total of 275 posts were identified and classified into two categories: 177 promotional
contents and 98 institutional contents. The institutional posts highlighted campaigns with social, cultural,
and civic impact, including initiatives focused on public health and the promotion of regional identity. The
promotional posts, in turn, prioritized the dissemination of stores and services, with an emphasis on
consumer engagement. The findings demonstrate the strategic use of social media as a tool to foster
relationships and strengthen the symbolic construction of the brand. The shopping center positions itself
as an active agent in social transformation, aligned with contemporary practices in organizational
communication and public relations.

Keywords: strategic communication; advertising strategies; social media; Instagram.

Introdugao
No século XXI, as organiza¢des buscam construir relagdes mais préximas com

seus consumidores, enfrentando o desafio de transformar a visdo mecanicista da
comunicacdo. E essencial adotar uma abordagem estratégica, considerando o
comportamento do publico no ambiente online, com vistas a reconfiguracdo dos modos
de consumo e exploracdo das possibilidades disponiveis em ambiente digital.

Segundo Baldissera (2001), a comunica¢cdo é um processo de construcdo e
disputa de sentidos, visando a direcionar ou manipular os significados concebidos pelos
emissores e receptores. Para uma estratégia comunicacional eficaz, é fundamental
definir objetivos claros e precisos, resultando em retornos a longo prazo. As estratégias
comunicacionais vao além da andlise de resultados, exigindo uma compreensdo
detalhada dos objetivos de uma organizacdo, no sentido de determinar estratégias que
possam reforgar, preservar e impulsionar sua transformagao.

A competitividade crescente no mercado exige que as empresas aprimorem

constantemente suas estratégias de venda e revisem suas a¢des em relagdo ao consumo
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e as tecnologias, que aliadas a criatividade e dinamicidade, poderdao atender as
expectativas dos consumidores cada vez mais exigentes (Trindade, 2017).

Bueno (2009, p.10) destaca que “a comunicagdo empresarial inteligente
comeca com um bom planejamento, sendo resultado de uma estrutura politico-
comunicacional por meio de a¢des e estratégias”. Nesta perspectiva, Martins (2016, p.1)

enfatiza que:

Com o surgimento de novas midias, surgem estratégias de comunicagdo que
exploram a representagao mididticas dos produtos e de suas marcas por meio
de estratégias narrativas inovadoras, as quais aproveitam das novas midias
como ferramentas de contato e de persuasdo que buscam oferecer uma
classe de experiéncia que mistura o afetivo e o racional (Martins, 2016, p.1).

Ante ao exposto, este artigo emergiu de um projeto de iniciacdo cientifica
vinculado a Universidade Federal do Amazonas (UFAM), cujo objetivo proposto foi
analisar as estratégias comunicacionais publicitarias no perfil do Instagram do Amazonas
Shopping Center, no periodo de junho a dezembro de 2021. E do ponto de vista
especifico, objetivou-se identificar as divulgacdes publicitarias, discorrer sobre o

conteudo dessas divulgacdes e verificar a comunicagdo estratégica nelas contida.
O advento da internet e impacto das redes sociais na comunicagao digital

A criagdo da Internet em 1990 e o advento das redes sociais em 2000
resultaram em um ambiente virtual e em uma comunicacdo digital mediada pela
socializacdo online. O termo Web 2.0 descreve a segunda geracao da World Wide Web,
caracterizada pela troca de informagbes e colaboracdo entre os internautas,
promovendo maior participacdo e interagdo dos usuarios. Essa evolu¢do proporcionou
novas oportunidades de negdcios e formas de comunicacao (Briggs e Burke, 2006).

Na Suica, Tim Berners-Lee, pesquisador do Instituto Europeu de Pesquisa,
concebeu a World Wide Web em 1989, integrando computadores em uma rede mundial

para acesso compartilhado de informacdes (Briggs e Burke, 2006). Esse avanco rompeu
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as barreiras da distancia fisica, permitindo novas formas de comunicagdo e criando uma
rede de conexdes baseada em relacionamento, em engajamento e em presenca (Abreu,
2004,).

As redes sociais surgem como espacos online onde cada individuo possui sua
funcdo, e as relagGes desenvolvidas fora deste ambiente se fortalecem e tecem uma
rede de comunicacdo, sendo ela uma estrutura dindmica, personalizada e horizontal.
Segundo Marteleto (2001, p.72), “representam um conjunto de participantes
auténomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses compartilhados”.

Essas redes também aparecem, principalmente, para englobar todos em um
Unico ambiente. Nesse cendrio, surge a “Explosdao da comunicagdo sem fios no inicio do
século XXI”, a qual, segundo Castells (2014, p.9), alude a expansdo e a adocdo das
tecnologias de comunicacao sem fio, como a telefonia celular e a rede Wi-Fi, as quais
impactaram a forma como os individuos se comunicam e interagem entre si. Castells
(2014) destaca ainda que, a partir da ideia de que mesmo separados estariamos todos
conectados, ndo se imaginava o poder e a propor¢ao que isso tomaria. Sendo assim,
com esse advento, surgem as grandes redes, como Facebook, Twitter (X), Instagram,
Vine, Snapchat, WhatsApp, LinkedIn, dentre outras.

O Instagram iniciou suas operacées em 2010. Criado por Kevin Systrom e Mike
Krieger, destacou-se entre as redes sociais por seu apelo visual, permitindo aos usuarios
postarem fotos e videos e interagir por meio de curtidas e comentarios. O aplicativo
tornou-se uma ferramenta de materializacao das relagdes de consumo e de experiéncias
pessoais (Silva, 2012).

Lancado inicialmente para iOS, o Instagram rapidamente se tornou popular,
atraindo mais de um milhdo de usudrios em poucos meses. Posteriormente, foi
desenvolvido para Android, expandindo-se ainda mais sua base de usudrios. Em 2012, o
Facebook adquiriu o Instagram por aproximadamente USS 1 bilhdo. Gradualmente, as

duas plataformas foram integradas, o que ampliou as possibilidades de publicidade.
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De acordo com o site O Globo (2024), o Instagram, em 2024, possuia mais de 2
bilhdes de usudrios ao redor do mundo, e no Brasil aproximadamente 99 milhdes de
pessoas utilizam o aplicativo diariamente. O Instagram tem-se destacado por inovagdes
continuas, como a introdu¢do, em novembro de 2016, de um recurso chamado Stories,
cujo objetivo foi melhorar a interagao entre os usuarios, com a possibilidade de publicar
fotos ou videos que ficam acessiveis por até vinte quatro horas, possibilitando uma
interacdo mais dindmica e espontanea dos usuarios, com suas rotinas didrias sendo
compartilhadas.

O Instagram foi escolhido como foco deste estudo devido a sua relevancia
crescente para o setor comercial, consolidando-se como ferramenta estratégica no
ambiente digital. Esse destaque ampliou-se em 2020, com a chegada do TikTok, que
popularizou videos curtos. Em resposta, o Instagram lancou o Reels, potencializando a
criacdo de conteudos dinamicos. Isso intensificou a interacdo entre usuarios, aumentou
0 engajamento e expandiu oportunidades publicitdrias, reafirmando sua importancia

para estratégias comunicacionais e mercadoldgicas contemporaneas.
A publicidade no ambito digital

A publicidade, em conjunto com o consumo e a tecnologia, especialmente com
o surgimento das redes sociais, adaptou-se para transformar os consumidores em
divulgadores das marcas. Com a chegada de influenciadores digitais e de criadores de
conteudo, principalmente no Instagram, a comunicacdo de servicos e de produtos
tornou-se mais organica, direta e pratica, em funcao da influéncia das pessoas.

Segundo Schmitt (2000), a marca deve ser mais do que um identificador; ela
deve fornecer experiéncias que se conectem aos interesses do consumidor, integrando-
se ao seu dia a dia. A publicizacdo surge como uma maneira mais complexa de fazer

publicidade, em que o publico consumidor participa ativamente da producdo da
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comunicac¢do, diferenciando-se da publicidade tradicional, sendo conceituada por

Casaqui (2011, p.141) conforme a seguir,

O conceito de Publicizagdo para identificar modos de comunicagdo que
tenham como plano de fundo o carater comercial de vinculagdo de
consumidores a marcas, a mercadorias, a corporagdes, sem assumir
diretamente a dimensdo pragmatica de apelo a aquisi¢cdo de produtos, ou que
disseminem essa fungdo em niveis de interlocucdo e contatos
comunicacionais de outro plano (Casaqui, 2011, p.141).

O Instagram consolidou-se como a principal plataforma para produgdo e
criacdo de estratégias das grandes, médias e pequenas marcas e empresas que
passaram a utilizar a rede social para atingir, além do seu publico consumidor, novos
espacos. Explorando a criatividade na publicidade digital, impulsionada por campanhas
com interacdes mais reais e aproximativas com uso de estratégias comunicacionais, com

objetivos direcionados ao relacionamento entre a marca e o consumidor.
O estudo de caso do Amazonas Shopping Center

O Amazonas Shopping Center, localizado na Avenida Djalma Batista, 482 —
Parque 10 de Novembro, Manaus, foi inaugurado em sete de novembro de 1991, sendo
o primeiro shopping center do estado. Esse empreendimento representou uma
revolucdao no comércio local, estabelecendo novos parametros e conceitos para a
gualidade de produtos e servicos oferecidos ao publico consumidor.

Atualmente, o shopping possui uma estrutura moderna, revitalizada ao longo
dos anos, e é uma referéncia nas areas de moda, de lazer, de cinema, de servicos e de
gastronomia, além de proporcionar grandes eventos e entretenimento para o publico.
Em 2007, o shopping passou a ser administrado por uma companhia chamada ALLOS,
antiga BrMalls, que atua no ramo de administracdo de mais 61 shopping centers nas

cinco regides do Brasil.
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Em 2023, ocorreu a fusdo da BrMalls com a Aliansce Sonae, empresa do mesmo
segmento, que em 2019 ja havia sofrido outro processo de fusao, dessa vez, entre a
Aliansce e a Sonae Sierra, que se tornou lider em administragdo de shoppings no Brasil,
com 32 empreendimentos. A BrMalls surgiu a partir da compra pela GP Investimentos e
a Equity Internacional da Ecisa, Egec e Dacom, empresas de desenvolvimento e
investimentos em shoppings. E assim, em 2023, a ALLOS surgiu e se tornou uma das
maiores organizacdes do setor nacional do segmento, segundo a Associacdo Brasileira
de Shopping Centers (ABRASCE).

Segundo Prezzotto e Llavall (2011 apud Barros, 2003), observou-se um
significativo aumento no processo de fusdao de empresas a partir das ultimas décadas do
século XX, o que acarretava a mudanca de certos padrées de gestdo, de producdo e no
mercado organizacional. O Amazonas Shopping Center, além de ter passado por
mudancas no processo de administracdo ao longo dos anos, também sofreu alteracdes
nas questdes estruturais do projeto arquitetdnico original. Esse projeto possuia um
apelo emocional forte perante o publico da primeira metade do século, especialmente
pela fonte de dgua e o cinema, sendo o primeiro shopping a possuir cinema na cidade
de Manaus.

Com a modernizacdo, a planta atual abriga cerca de 300 operacdes, incluindo
lojas ancoras, satélites, quiosques, academia, salas de cinema, restaurantes, bancos e
duas pracas de alimentacao, além de um estacionamento com 1.712 vagas, duas pracas
para eventos e mais de 790,844 mil consumidores mensais. Em 2012 inaugurou a
primeira Alameda Gourmet da cidade, com 3 grandes restaurantes. Além do shopping
ser conhecido pelos grandes eventos, tendo um calendario extenso de entretenimento
e lazer para o publico em geral, eventos como o Amazonas Fashion (o maior desfile de
moda da cidade, com 10 anos de historia), o Beer Festival, o Amazonas Food Festival e

recebe um dos arraiais mais tradicionais de Manaus.
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Em maio de 2023, o shopping iniciou o “Calendario Verde”, reforcando a
importancia da preservacdo do meio ambiente, destacando-se o Programa de
Gerenciamento de Residuos Sélidos que o Amazonas Shopping Center adotou com base
na Lei Federal n? 12.305/10 (Politica Nacional de Residuos Sdlidos) e na resolugdo
CONAMA n2 275/01, em parceria com a consultoria ambiental Andrade Paulista, assim
implementando agdes como o uso do Sistema Nacional de Informagdes Sobre Gestao
de Residuos Sdlidos (SINIR), o qual gera relatdrios mensais e realiza o monitoramento
dos residuos.

Desde 2022, o Amazonas Shopping implementou o programa Aterro Zero,
tornando-se pioneiro no processo de carbonizagdo dos rejeitos e reduzindo
significativamente o impacto negativo causado pela contaminacdo do solo. Além disso,
outra iniciativa sustentdvel é a producdo de ragao animal por meio do processo de
moagem e autolavagem dos residuos organicos descartados nas pracas de alimentacdo
do shopping.

Paralelamente aos seus esforgos em sustentabilidade, a presencga digital do
Amazonas Shopping tem sido apontada como cada vez mais visivel, segundo
informacdes divulgadas pela Associacdo Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE) em
2022, inicialmente demonstrada em seu site institucional, que fornece informacodes
atualizadas sobre as lojas e o0 atendimento ao cliente.

A pandemia da COVID-19 impulsionou o desenvolvimento de um aplicativo
oferecendo funcionalidades como agendamento de retirada de produtos para evitar
aglomeracdGes no periodo, e outras funcionalidades semelhantes as do site.

Metodologia

O Estudo de Caso foi a metodologia utilizada na pesquisa que deu origem a este
artigo, com o objetivo principal de analisar as estratégias publicitarias divulgadas pelo

Amazonas Shopping Center em seu perfil no Instagram. Assim, o trabalho permitiu a
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identificacdo, analise e verificagdo aprofundada das praticas e agdes comunicacionais
adotadas no ambiente digital.

Para alcangar os objetivos propostos, foi utilizada uma abordagem
metodoldgica que pudesse quantificar e qualificar o uso da rede social Instagram. Essa
combinagdo permitiu analisar ndo apenas os dados objetivos relacionados a frequéncia,
ao formato e a tematica das publicacdes, mas também interpretar os significados e as
intencionalidades por trds das estratégias comunicacionais adotadas pelo shopping. A
anadlise quantitativa foi fundamental para a mensuracao de métricas como numero de
postagens, tipos de conteudo e intera¢des, enquanto a analise qualitativa contribuiu
para a interpretacdo contextualizada das a¢des de comunicag¢do e sua relevancia para a
construcdo das acdes comunicacionais e do engajamento com os publicos.

A natureza da pesquisa foi considerada aplicada, por buscar gerar
conhecimento com aplicabilidade pratica, especialmente no campo da comunicacdo
organizacional em ambientes digitais, uma vez que buscou, respectivamente,
compreender o fendmeno, detalhar suas caracteristicas e identificar as possiveis causas
e consequéncias das estratégias adotadas.

A delimitacdo do estudo concentrou-se na rede social Instagram, por ser a
principal plataforma de comunicacdo utilizada pelo Amazonas Shopping Center para
interagir com seu publico. A escolha se justifica pelo maior volume de seguidores e de
conteudo publicado, quando comparado a outras redes utilizadas pela empresa, como
Facebook e TikTok, cuja presenca era secunddria ou recente durante o periodo da
pesquisa. O Instagram, portanto, apresentou-se como ambiente central e
representativo para analise das estratégias comunicacionais digitais da empresa.

Destaca-se que nos perfis do centro comercial nas redes sociais, o shopping
possuia a criacdo de conteldo ativo também no Facebook, contando com 325.010
curtidas e 6.125 check- ins realizados. E com a chegada do Tik Tok verificou-se que ha

noventa e sete seguidores e cento e seis curtidas. Os numeros relativamente baixos
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neste Ultimo devem a adesao recente a rede de videos, com apenas quatro publicagdes
até o momento da realizacdo da pesquisa. Reitera-se que o foco deste estudo é o
Instagram, uma plataforma de compartilhamento de fotos e videos. No inicio do periodo
de andlise, o Amazonas Shopping Center contava com cento e sessenta e um (161) mil
seguidores nessa rede social.

O recorte temporal compreendeu os meses de junho a dezembro de 2021. Essa
delimitacdo foi estabelecida de forma estratégica para incluir datas comemorativas e
campanhas sazonais significativas, como o aniversario de 30 anos do shopping,
permitindo observar possiveis inovacoes e direcionamentos comunicacionais adotados
para os anos seguintes. Os dados foram organizados em planilhas no Microsoft Excel e
apresentados abaixo, por meio de graficos que auxiliam na visualizacdo dos resultados

e facilitaram a anadlise interpretativa das estratégias empregadas.
Resultados

As estratégias de comunicagdao do Amazonas Shopping Center no Instagram

Durante a primeira fase da pesquisa, que ocorreu entre janeiro e abril de 2022,
foi realizada a analise quantitativa, com os objetivos de identificar as divulgacdes
publicitarias no perfil do Instagram e quais eram as publica¢des armazenadas no perfil,
além de produzir planilhas no programa Excel para a coleta dos dados durante a
pesquisa, que foram base para criacao dos graficos retratados abaixo.

Nesse processo, foram encontradas duzentas e setenta e cinco (275)
publicagdes no perfil do shopping. Entre essas publicagdes, 204 (74,2%) foram
postagens com fotos e ilustracdes, enquanto 71 (25,8%) a foram videos, e destes 71, 40
(14,5%) se apresentavam no formato convencional do Instagram e 31 (11,3%) no

formato de Reels (gréfico 1). As publicacGes em foto e Reels apresentaram uma média
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de trezentas e duas (302) curtidas e vinte (20) comentarios, enquanto os videos tiveram
uma média de 2.344 visualiza¢Ges e 14 comentdrios.

Quando distribuidas de acordo com suas classificagdes comerciais, dentre as
275 publicacdes, 98 (35,6%) se referiam as propagandas institucionais e 177 (64,4%) as

propagandas promocionais (grafico 2).

Grafico 1 — Tipos de postagem identificadas no perfil do Instagram do Amazonas Shopping Center

Videos; 71; 25,8%

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

Gréfico 2: Tipos de propagandas identificadas nas postagens no perfil do Instagram do Amazonas
Shopping Center
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Fonte: Elaborado pelos autores

Conforme demonstrado no grafico 3, no que se refere aos diversos segmentos
ofertados nos ambitos do Amazonas Shopping, considerou-se os 126 mais destacados
nas publica¢cdes realizadas no Instagram, dentre os quais os mais frequentes foram
vestuario (41 - 32,5%), entretenimentos (26 — 20,6%) e alimentacdo (24 — 19,0%).

Dentre as 245 publicagbes, observou-se que 149 se referiam as campanhas
publicitarias, sendo as mais frequentes as comemorativas (72 — 48,3%), Semana do
Brasil (26 — 17,4%) e Black Friday (12 — 8,1%). Destaca-se que as campanhas
comemorativas envolvem Dia dos Pais, Dia das Criancas, Natal e Ano Novo.
Considerando ainda o grafico 2, observou-se a execucdao de campanhas no perfil, como
o #FériasNoAMShopping, promovida durante o més de julho, divulgando servicos e

produtos.

Grafico 3: Areas por segmentos das postagens no perfil do Instagram do Amazonas Shopping Center
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Fonte: Elaborado pelos autores

Gréfico 4: Campanhas publicitdrias e a¢Ges identificadas entre as postagens no perfil do Amazonas
Shopping Center
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Fonte: Produzido pelos autores
As postagens publicadas no Instagram do Amazonas Shopping Center,
analisadas no estudo, apresentavam carater institucional, com publicacdes e a¢cbes que
divulgam ao publico mensagens que visam a promover valores sociais, culturais e de
saude publica, como atividades realizadas pelo centro comercial, além de publicar posts
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alertando sobre a importancia da vacinagao contra a COVID-19, a¢des sociais e datas

comemorativas (figura 1).

Figura 1: Publicagdes de divulgacdo das lojas e agcdes do Amazonas Shopping Center

Tern oja nova no
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B

Fonte: Instagram do Amazonas Shopping

Com publicacbes de teor promocional, o perfil possui uma quantidade
significativa de publicacdes dedicadas a divulgacdo das lojas localizadas em seu espago
fisico, que promovem seus produtos e acdes, além de apresentarem o0s servicos
oferecidos por esses espac¢os, anunciando inauguracdes, novidades e promocoes,
visando a atrair os clientes (figura 1; figura 2).

Destaca-se que a Semana do Brasil € um evento de compras promovido pelo
Governo Federal em parceria com varejistas de todo o pais, realizado entre os dias 3 a
13 de setembro 2021, e a Black Friday, acdo que iniciou nos Estados Unidos e que,
anualmente, promove uma série de descontos em produtos nas lojas, que ocorreu entre

os dias 26 a 28 de novembro no shopping (figura 2).

Figura 2: PublicagBes de campanhas publicitédrias referentes aos eventos “Semana do Brasil”, “Black
Friday” e a campanha institucional “outubro Rosa”
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Fonte: Instagram do Amazonas Shopping

Foram realizadas, também, campanhas publicitarias nas datas comemorativas
como Dia dos Pais, Dia das Criangas, Dia das Bruxas, Natal e Ano Novo, publicagdes
relacionadas ao tema, promovendo a¢des no shopping e produtos que estdo ligados ao

tema das festas e/ou datas comemorativas (Figura 3).

Figura 3: Publicagdes de campanhas publicitdrias referentes as datas comemorativas
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Fonte: Instagram do Amazonas Shopping
Em comemorac¢dao aos 30 anos do Amazonas Shopping, foi realizado uma

campanha #EuFuiEuTava, com intuito de compartilhar as memadrias que os clientes tém
com a instituicao, e a reconstrucao de impressos a respeitos dos fatos, tratando-se de
uma representacdo de momentos e experiéncias vividas dentro do ambiente do

shopping que traz para a memoaria o sentimento de nostalgia e lembrancas.

Figura 4: PublicagOes sobre a campanha #EuFuiEuTava de comemorag¢do aos 30 anos do Amazonas
Shopping Centers
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Fonte: Instagram do Amazonas Shopping
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O shopping passa a ser ndo sé um lugar de compras, mas de convivéncia social, buscando
cada vez mais atrair o publico por meio do entretenimento, isso é chamado de Life

Center, conforme destacado pela ABRASCE (2017):

De uma forma geral, o Life Center joga todas as suas fichas na criagdo de uma
atmosfera que passe a sensagdo de um passeio agradavel, com atengdo ao
paisagismo e natureza — muitos espagos ao ar livre. Ele mescla opg¢des de
alimentagdo, lazer, ambientes para socializagdo e convivéncia, assim como
um mix de lojas e servigos, numa combinag¢do que entrega conveniéncia e
entretenimento (ABRASCE, 2017, p. 87).

Durante a segunda fase da pesquisa, que ocorreu entre maio até julho de 2022,
o objetivo foi analisar as estratégias comunicacionais publicitarias publicadas no perfil
do Instagram do Amazonas Shopping Center, no periodo de julho a dezembro de 2021,
com o objetivo especifico de verificar a comunicagdo estratégica contida nas divulgacdes
realizadas e discorrer sobre o conteudo analisado no perfil.

Nesse contexto, as estratégias comunicacionais foram analisadas a luz do
conceito de Pérez (2001), que as define como o conjunto de decisGes tomadas
antecipadamente pelo comunicador para alcancar os objetivos estabelecidos,
considerando as possiveis rea¢des dos publicos-alvo e do ambiente.

Observou-se que a estratégia de comunicacdo do Amazonas Shopping Center
no Instagram foi delineada principalmente para estabelecer vinculos com seu publico e
promover interacdes diretas e instantdneas. Nos ambientes digitais, a comunicac¢do vai

além de um instrumento de difusdo de informagdes. Borges (2018, p. 23) destaca que:

Com um olhar mais focado na estratégia, a comunicagdo pode ser proposta a
partir da concep¢do da negociacdo e do didlogo. Dentre as inovagdes e
possibilidades, vé-se a importancia do planejamento da comunicagdo no
contexto digital, de maneira que sua formacgdo estabeleca agGes estratégicas
e coerentes perante as definigdes da comunicagdo organizacional como um
todo (Borges, 2018, p.23).

De acordo com Scott (2020), a comunica¢do nas redes sociais precisa ser
continua e dindmica, integrando-se com outras estratégias de marketing para criar uma

narrativa coesa e envolvente que atraia e retenha o publico. A andlise das publicacdes
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revelou a predominancia do uso de Hashtags como um recurso para agrupar contetdos
e iniciar discussdes sobre temas relevantes para o shopping, articulados diariamente a
partir de um determinado tema.

As publicagdes no perfil utilizaram o método das Hashtags, fazendo o uso de
padrdes, com referéncias ao préprio shopping, como #AmazonasShopping,
#AMShopping e #ShoppingManaus, e além de tags mais gerais, porém mais populares,
gue se relacionam com o conteldo dos posts e das lojas anunciadas pelo perfil, tais
como #cinema, #moda, #sorvete e #criangas.

Além das publicacdes padroes, a estratégia é utilizada principalmente nas
campanhas do perfil, como por exemplo, a #EuFuiEuTava, que consiste em uma agao
para o publico postar uma foto no Amazonas Shopping nos seus perfis pessoais ou
enviada via direct message (DM), a caixa de mensagens diretas do Instagram. A ac¢do fez
parte da campanha de celebrac¢do dos 30 anos do shopping, e notou-se a estratégia do
centro comercial para mostrar uma proximidade em relagdao a memoaria afetiva de seus
clientes.

O uso das hashtags tem como objetivo criar uma comunidade temporaria ou
iniciar uma discussdo acerca de determinado assunto, como explica Gonzaga (2014, p.
36):

E necessario fugir do comum, pois uma expressdo genérica pode misturar as
conversas. Porém, mais do que entendé-la e simplesmente usa-la, o
profissional de marketing precisa saber como aproveitar uma campanha por
meio dessa ferramenta, a fim de expandir o alcance, ampliar a exposi¢do da
marca, otimizar a busca (SEQ), entre outros Gonzaga, 2014, p. 36).

No uso da hashtag #EuFuiEuTava foi possivel analisar que a maioria das
publicacbes que fazia uso da tag ndo se referiam ao shopping, mesmo com trinta e seis
mil e oitocentos e setenta e sete (36.877) publicaces na rede social que a utilizaram,

pois ela foi usada em posts diversos. Dessa forma, se percebe a necessidade em
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delimitar o uso para falar sobre o shopping, como um #EuFuiEuTavaAMShooping, que
apesar do tamanho maior deixaria mais claro que se referia ao centro comercial.

No entanto, foi observada a falta de padronizag¢do visual nas postagens, o que
pode impactar a identidade corporativa do shopping e dificultar o reconhecimento do
conteldo pelo publico. Por isso, ao estabelecer uma padronizag¢ao nas publica¢des da
pagina cria-se uma unicidade e identificacdo visual, que possibilita um maior
reconhecimento do contetdo do perfil pelos seus consumidores, por meio das imagens.
De acordo com Strunck (1989, p. 79), “as imagens agem diretamente sobre a percepgao
do cérebro, impressionando primeiro para serem depois analisadas, ao contrario do que
acontece com as palavras” E em tese a identidade visual é definida por Strunck (2001,

p. 90) como:

A identidade visual é o conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a
personalidade visual de uma ideia, produto, nome ou servigo. Deve informar,
substancialmente, a primeira vista, estabelecendo com quem os vé um nivel
ideal de comunicacdo. E fundamental para o sucesso das marcas
apresentarem identidades visuais consistentes, que propiciem seu efeito
acumulativo (Strunck, 2001, p. 90).

E necessario pontuar que, conforme as consideracdes de Dowling (1993) e Van
Riel e Balmer (1997), para que as empresas alcancem um engajamento positivo com
seus diversos publicos-alvo, é imprescindivel a constru¢dao de uma sélida identidade
corporativa, abrangendo a identidade visual e a integracdo com outras marcas.

Outra estratégia identificada foi o uso de influenciadores digitais durante
campanhas publicitarias, como a 'Semana do Brasil'. Essa abordagem faz parte da
estratégia do marketing de influéncia, conforme descrito por Sammis, Lincoln e Pomponi
(2015), que relata sobre o envolvimento de pessoas influentes online para compartilhar
mensagens de marca com seus publicos-alvo. Os influenciadores digitais foram
selecionados com base em critérios como numero de seguidores e perfil de lifestyle, e

contribuiram para aumentar o engajamento com as publicacdes. Conforme enfatizado
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por Kotler (2017, p. 441), o marketing de influéncia possui impactos nos espagos online

€ COMO 0S usuarios se comportam, conforme se descreve a segurir:

A conectividade permite aos consumidores expressarem opinides que os
outros poderdo ouvir. Ela muda a mentalidade deles, levando-os a assumir
que conselhos de estranhos podem ser mais confidveis do que a
recomendac¢do de uma celebridade que endossa uma marca. (Kotler, 2017, p.
445),

Uma nova profissao surge a partir do desenvolvimento da tecnologia, o Digital
Influencer, que se refere a um termo bastante popular na internet que ganhou destaque
pela forma de influenciar as pessoas por meio da interagdo, da opinido e a maneira que
se comportam, fazendo com que as pessoas o acompanhem e de maneira organica usem
o que recomendam. “Por isso as pessoas que se identificam com aquele influencer,
passam a seguir seus passos em todas as redes, buscando uma identificacdo” (Gomes,
2018, p.89).

“O Digital Influencer é a pessoa capaz de influenciar o comportamento e
opinido de milhares de pessoas por meio do conteddo que publica em seus canais de
comunicac¢do, como Facebook, Instagram, Twitter e YouTube” (Nogueira, 2019, p. 84).

Além disso, foi observada a utilizacdo de uma estratégia chamada de
Storytelling, conceituado por Vaynerchuk (2013) como o modo de contar histdrias
auténticas e relevantes que captura a atengdo e conexdes emocionais profundas com
seu publico nas redes sociais. Isto significa que a criacdo de uma relagdao emocional com
publico esta diretamente ligada a relevancia da producdo de conteudo que, para além
da venda de servicos e/ou produtos, construa conversas nas publicacGes principalmente
guando se recorre aos influenciadores digitais. Um exemplo de uso dessa estratégia
ocorreu durante a campanha #EuFuiEuTava, cujo apelo aludiu a celebracdo dos 30 anos
do shopping, levando o publico a relembrar momentos marcantes vividos dentro do

Amazonas Shopping.
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Além da campanha ter sido feita de maneira online, principalmente via
Instagram com o uso da hashtag, foram escolhidas histdrias dos internautas para a
campanha oficial da marca, captando elementos marcantes como a fonte de agua e o
primeiro cinema em Shopping Center da cidade de Manaus, os quais foram inseridos no
projeto arquitetdnico original do Amazonas Shopping Center.

Ao coletar os dados durante a pesquisa, observou-se que ao decorrer da
pandemia de COVID-19, o shopping adotou estratégias comunicacionais para informar
e engajar seu publico em relagdo as medidas de segurancga e ao incentivo a campanha
de vacinacdo contra a doenca. Essas acdes refletem na inovacdo do aplicativo e das
redes sociais, e a capacidade da empresa de adaptar sua comunicag¢do as necessidades
emergentes da sociedade, utilizando da estrutura fisica do shopping como ponto de
vacinacao e de testes rapidos gratuitos para populacdo amazonense, impactando de
forma positiva na sua imagem para o publico que se sente acolhido desde a criagdo do
shopping.

Ante ao exposto, enfatiza-se que as estratégias comunicacionais digitais
possuem como finalidade fortalecer um sistema de relacionamento ativo com o publico-
alvo de uma organizagao, tendo em vista uma relacao duradoura com o mesmo, que
pode ser construida por meio de uma visdo estratégica de mercado, por analise de
relatérios, pelo conhecimento do publico, assim como de suas particularidades,
colocando em pratica as taticas comunicacionais para administrar as redes (Schuler,

2004; Trindade, 2017; Scott, 2020).
Resultados importantes e novas perspectivas da comunica¢ao do Amazonas Shopping

Primeiramente, observa-se que o foco majoritdrio em conteddos promocionais

(177 postagens) evidencia uma tendéncia ainda muito centrada na légica de venda
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direta, o que pode indicar uma visdao tradicional da publicidade, mesmo em um
ambiente que demanda relacées mais dindmicas e interativas, como as redes sociais.

Embora as campanhas sazonais e o uso de influenciadores digitais demonstrem
esforco de adaptacdo as praticas contemporaneas de comunicacdo, a prevaléncia de
postagens de carater promocional pode sugerir uma oportunidade nao plenamente
explorada para fortalecer lagos institucionais e afetivos com os consumidores. Em redes
sociais, a construcao de marca baseada apenas na promocao de produtos tende a limitar
o potencial de engajamento e a percepc¢do de valor pelos publicos, como apontam
Baldissera (2001) e Kunsch (2003).

Outro ponto que chama atencdo é a auséncia de uma padronizagdo visual
coerente e evidente nas publicacdes. Essa falha impacta diretamente a formacdo de
uma identidade visual forte e reconhecivel, fator critico para a diferenciacdo em
ambientes digitais saturados de informacdes. A comunicagdo visual, sendo uma das
primeiras formas de contato do publico com o conteldo, deveria ser tratada de forma
estratégica para fortalecer a imagem institucional do shopping.

A utilizacdo de hashtags foi uma estratégia frequente, mas a analise mostra que
seu uso foi muitas vezes genérico e pouco vinculado a identidade da marca. Essa pratica,
além de reduzir o potencial de alcance segmentado, compromete a construcdo de
comunidades digitais em torno do shopping, limitando o aprofundamento das rela¢des
com seus seguidores.

Em contrapartida, é importante reconhecer que a ado¢dao de campanhas de
apelo emocional, como a #EuFuiEuTava, sinaliza uma tentativa de humanizar a
comunicac¢ado e conectar a marca a memorias afetivas do publico, o que é uma estratégia
alinhada as tendéncias atuais da comunicacao organizacional. No entanto, a execugao
dessa acdo poderia ter sido mais precisa, delimitando melhor o uso da hashtag para
gerar uma associacao exclusiva ao shopping. Por fim, a atuacdo durante a pandemia,

com foco em responsabilidade social e campanhas de saude, demonstra sensibilidade
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as demandas sociais contemporaneas e refor¢a o papel do shopping como agente
comunitdrio, para além do comércio. Esta estratégia evidencia que, mesmo com as
limitagGes observadas, hd um movimento em direcdo a praticas mais alinhadas a
comunicacdo estratégica integrada, conforme proposto por Bueno (2009).

Portanto, a andlise critica dos resultados revela um esforgo inicial consistente
de adaptacdo as novas dindmicas de comunicacao digital, mas também expde lacunas
estratégicas importantes que, se trabalhadas, podem fortalecer ainda mais a presenca
e o valor simbdlico do Amazonas Shopping Center no ambiente online.

A partir da analise realizada, observa-se que o Amazonas Shopping Center
compreende o papel estratégico das redes sociais como canal de aproximag¢do com seu
publico. O Instagram, em particular, revela-se como uma plataforma que vai além da
mera promog¢ao de produtos e servigos, tornando-se um espaco de relacionamento,
construcdo simbdlica e consolidacdo da marca. Tal compreensdo estd alinhada ao que
Kunsch (2003) define como comunicac¢do organizacional integrada, ou seja, um processo
estratégico que visa articular de maneira coerente todas as formas de comunicacdo da
organizagao com seus publicos.

A presenca digital do shopping é marcada pela tentativa de se posicionar como
um ambiente de experiéncias e convivéncia, conceito alinhado ao modelo de “Life
Center”. Isso se evidencia ndo apenas nas campanhas promocionais e comemorativas,
mas também nas acdes voltadas a saude publica, como aquelas desenvolvidas durante
a pandemia da COVID-19. A adocdo de praticas comunicacionais voltadas ao bem-estar
coletivo, como campanhas de vacinacdo e testagem gratuita, reforcou a imagem
institucional do shopping como um espago socialmente responsavel. Nesse sentido, a
comunicacdo exerce um papel fundamental na gestdo da reputacdo e da imagem
organizacional, conforme destaca Bueno (2009), ao afirmar que a comunicacao eficiente
é resultado de planejamento e de visdo estratégica, especialmente em contextos de alta

exposicdo como os ambientes digitais.
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Outro ponto relevante discutido no estudo é o conceito de publiciza¢do, que
rompe com os modelos tradicionais da publicidade e reconhece o consumidor como
agente ativo na producao e disseminagao de contetdo. O uso de influenciadores digitais,
por exemplo, demonstra uma estratégia eficaz de ampliacdo do alcance das campanhas
e fortalecimento do engajamento com publicos segmentados. Tal pratica esta
relacionada ao que Baldissera (2001) compreende como a comunicacdo estratégica que
se fundamenta na construcdo de sentidos, indo além da mera transmissdo de
mensagens e buscando gerar vinculos simbdlicos entre a organizagdo e seus publicos.

A perspectiva relacional também ¢é essencial nesse processo. Como reforga
Kunsch (2009), a atuacao das Relagdes Publicas contemporaneas envolve o estimulo ao
didlogo, a participacdo e a corresponsabilidade, o que requer da organizacdo um
posicionamento ético e transparente diante da sociedade. O Amazonas Shopping, ao
promover campanhas afetivas como a #EuFuiEuTava e ao engajar-se em agdes sociais,
demonstra compreender esses principios ao buscar estreitar seus lacos com a

comunidade e construir uma imagem baseada na confianca e na identificacao.
Conclusao

Com base nos resultados, conclui-se que o Amazonas Shopping Center tem
buscado, de forma estratégica, adaptar-se as exigéncias do ambiente digital, valorizando
a interatividade, o conteudo afetivo e a construcao de vinculos duradouros com seus
consumidores. Apesar de existirem aspectos técnicos a serem aperfeicoados, como a
identidade visual e a especificidade nas hashtags, a atuacao do shopping evidencia um
esforco continuo para manter-se relevante em um mercado competitivo, consolidando
sua presenga ndo apenas como espago de consumo, mas como agente de transformacgao
social e cultural — um objetivo coerente com os fundamentos da comunicacdo

organizacional estratégica das Rela¢des Publicas contemporaneas.
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A andlise das estratégias comunicacionais publicitdrias publicadas pelo
Amazonas Shopping Center em seu perfil do Instagram, durante o periodo de junho a
dezembro de 2021, revelou a importancia crucial da comunicagdo para as organizagdes
na era digital. A ascensdo das novas tecnologias impulsionou as empresas a migrarem
para o ambiente digital, onde a publicidade tornou-se um elo vital entre marcas e
consumidores, conectando-os de maneira mais préxima e interativa.

Ao longo de seus 30 anos de existéncia, o Amazonas Shopping consolidou sua
posicdo na memdria do publico amazonense, adaptando-se as mudancas tanto em sua
estrutura fisica quanto em suas estratégias de comunicacdo. A analise do perfil do
shopping no Instagram revelou a utilizacao de diversas estratégias comunicacionais para
construir sua marca no ambiente digital e impactar o comportamento de consumo de
seus clientes.

Destaca-se a variedade de conteddo e a frequéncia das postagens, que
utilizaram desde hashtags até estratégias mais elaboradas, como o marketing de
influéncia, por meio de parcerias com influenciadores digitais. Além disso, as campanhas
sazonais e as a¢Oes especificas para datas comemorativas demonstraram um esforgo
em promover uma interagdo mais proxima e humanizada com o publico, estimulando o
engajamento e favorecendo as vendas.

No entanto, é importante ressaltar a necessidade de uma padronizagao visual
consistente nas postagens do perfil do Instagram, a fim de reforcar a identidade visual
da marca e facilitar o reconhecimento pelo publico. Além disso, a pandemia de COVID-
19 exigiu uma adaptacdo rdpida das estratégias comunicacionais, com acdes que
enfatizaram a seguranca e a responsabilidade social do shopping.

Nesse contexto, as redes sociais deixam de ser apenas um canal de publicidade
e se tornam espacgos de construgdo de valor e aprego para a marca. Destaca-se que o
Amazonas Shopping soube aproveitar essas oportunidades, utilizando suas campanhas

e acles ndo apenas para promover seus produtos e servicos, mas também para
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consolidar sua imagem perante os consumidores, aproveitando sua notoriedade
conquistada ao longo dos anos.

As mudangas no cendrio comunicacional e o poder crescente dos consumidores
online representam novos desafios para as organizacdes. Dessa forma, é essencial
entender que o publico ndo é apenas receptor, mas também emissor de opinides e
informagdes, tornando-se um produtor de conteldo ativo. Nesse contexto, as marcas
devem reconhecer e valorizar o papel dos consumidores na criacdo e divulgacdo de
conteudo, aproveitando seu engajamento para construir uma relagdo mais proxima e
auténtica com o publico.

O Amazonas Shopping, como uma marca que capitaliza o potencial dos ciclos
sociais, exemplifica essa abordagem ao transformar seus consumidores amazonenses
em defensores do shopping. Ao proporcionar experiéncias positivas e significativas, o
shopping incentiva seus clientes a compartilharem suas vivéncias nas redes sociais,
ampliando o alcance da marca de maneira estratégica. O shopping se dedica a “ouvir”
ativamente o feedback dos consumidores, utilizando essas informacées para melhorar
continuamente seus servigos e ofertas. Esse ciclo de comunica¢ao bidirecional nao sé
fortalece a credibilidade da marca, mas também cria um senso de comunidade e de
pertencimento com os clientes.

Por meio de campanhas interativas, eventos locais e parcerias com
influenciadores regionais, o Amazonas Shopping consolida sua presenca na vida dos
amazonenses, demonstrando que valoriza e se preocupa com as necessidades e desejos
de seu publico. Dessa forma, a marca ndo apenas se mantém relevante, mas também se
destaca em um mercado cada vez mais competitivo.

Em suma, as estratégias adotadas pelo Amazonas Shopping Center no
Instagram revelam um movimento importante rumo a relevancia digital, mas nosso
estudo indica que a comunica¢do contemporanea exige mais do que presenca online,

requer coeréncia, engajamento consistente nas redes sociais e narrativas que
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consolidem a reputacgdo. Fica, assim, o convite para que os shoppings do futuro
repensem seus papéis, investindo ndo apenas em visibilidade digital, mas também em
espacos fisicos de socializagdo, inovagdo e experiéncias que criem memdrias e
despertem novas sensagdes. Isso reforga a existéncia do Amazonas Shopping Center na
memoadria dos amazonenses, a0 mesmo tempo que evidencia a necessidade de construir

conexdes reais, duradouras e verdadeiramente significativas com seus publicos.
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