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RESUMO

O avanco acelerado da tecnologia e presenca digital cada vez mais incisiva alterou o
relacionamento entre as marcas e seus publicos. A comunicagdo estratégica e
mercadologica foi se modificando ao longo dos anos, levando as marcas a se
adaptarem a nova realidade em que nao é suficiente somente se encaixar, mas
necessario apresentar um diferencial nesse mar de gente e possibilidades que é a
internet. Diante disso, a presente monografia pretende compreender o universo da
humanizagdo de marcas, sua antropomorfizagdo por meio de personagens digitais,
bem como o relacionamento entre as marcas e os publico tem sido impactado pelo
mundo digital e pelo crescimento das redes sociais. Para tanto, faz um estudo de
caso da personagem Lu do Magazine Luiza, uma influenciadora digital artificial que
se tornou o rosto da marca, através de um processo de humanizagdo no ambiente
digital. A metodologia utilizada na pesquisa baseia-se em uma abordagem que
combina pesquisa bibliografica, estudo de caso e analise de conteudo. Como
principais achados da analise, observamos a constru¢gdo de uma imagem para a
empresa através das estratégias aplicadas ao longo de sua comunicacéao, pelo que
€ dito de forma explicita e implicita no padrao internet de qualidade com conteudos
adaptados, teste constante e utilizagdo de diferentes tipos de midia.

Palavras-chave: Humanizagdo de marcas; Relagbes publicas; Personagens digitais;
Magalu; Ciberpublicidade.



ABSTRACT

The advancement of technology, presence and digital has increasingly changed the
relationship between brands and their audiences. Strategic and marketing
communication has changed over the years, leaving brands to adapt to the new
reality in which it is not enough to simply fit in, but it is necessary to present a
difference in this sea of people and possibilities that is the internet. Given this, this
monograph aims to understand the universe of humanization of brands, their
anthropomorphization through digital characters, as well as how the relationship
between brands and the public has been impacted by the digital world and the
growth of social networks. To this end, it makes a case study of the character Lu from
Magazine Luiza, an artificial digital influencer who became the face of the brand,
through a process of humanization in the digital environment. The methodology used
in the research is based on an approach that combines bibliographic research, case
study and content analysis. The main results of the analysis are the construction of
an image for the company through the strategies applied throughout its
communication, which is what is here explicitly and implicitly, a quality internet
standard with adapted content, constant testing and use of different types of media.

Keywords: Brand humanization; Public relations; Digital characters; Magalu;
Cyberadvertising.
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1. INTRODUGAO

As novas tecnologias e o cenario digital em que estamos inseridos, vém
transformando a maneira de se fazer marketing, de ser marca e de se relacionar
com os publicos. André Lemos e Pierre Lévy (2010, p. 22) afirmam que a
cibercultura “modifica habitos sociais, praticas de consumo cultural, ritmos de
producao e distribuicdo de informacao, criando novas relagdes no trabalho e no
lazer, novas formas de sociabilidade e de comunicagdo social’. Sendo assim,
podemos afirmar que o advento da internet langcou um impacto profundo na
comunicacgao.

Com a evolugao desse espacgo virtual surgiram as midias sociais digitais,
aflorando a necessidade de reformular e/ou incorporar novos modelos na gestédo da
comunicagdo nas organizagdes. Entretanto, podemos perceber que houve uma
resisténcia por parte de algumas empresas em adotar essas novas ferramentas,
seja pela dificuldade de se habituar ao novo, o que leva tempo, seja pelo receio de
perder dinheiro, ou seja pela descrenga na eficacia dessas tecnologias.

Para uns o novo € uma ameaca, para outros pode ser uma oportunidade. Sdo
esses que se tornam pioneiros. Um caso de pioneirismo que nos chama a atencéao é
o da gigante varejista Magazine Luiza, que nos primordios da criagcédo do seu
comeércio virtual, percebendo uma lacuna na experiéncia de compra do cliente, criou
uma assistente virtual com o intuito de humanizar seu perfil.

Considerando esses elementos, a pergunta que nos move neste trabalho é:
como o profissional de relagdes publicas pode atuar junto as marcas e empresas na
implementacdo destas no universo virtual através de personagens digitais?
Buscaremos compreender o universo da humanizacdo de marcas, sua
antropomorfizagdo por meio de personagens digitais, bem como o relacionamento
entre as marcas e os publico tem sido impactado pelo mundo digital e pelo
crescimento das redes sociais. Além disso, analisaremos a participagdo do
profissional de relagbes publicas dentro das organizagdes, na atuagao efetiva da
constru¢cao da humanizagao das marcas.

Para buscar responder a este questionamento, nossos objetivos especificos

sdo: 1) Identificar o papel das relagbes publicas junto as marcas na introdugao
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destas no universo digital das redes sociais; 2) Realizar um estudo sobre a utilizagdo
de personagens digitais que representam empresas nas redes sociais, tomando
como caso a Lu do Magazine Luiza; 3) Entender as estratégias do Magalu utilizados
para fazer da Lu uma influenciadora nacionalmente conhecida.

Para tanto, a metodologia que adotamos baseia-se em uma abordagem que
combina pesquisa bibliografica, estudo de caso e analise de conteudo. A pesquisa
bibliografica assume um papel fundamental como ponto de partida desta
investigagcédo. Stumpf (2009, p. 52) coloca a consulta a bibliografia pertinente como
‘uma atividade que acompanha o investigador, o docente e o aluno e, a0 mesmo
tempo, orienta os passos que devem seguir.” Através desta etapa, realizamos uma
revisdo sistematica da literatura referente a conceitos-chave, teorias € modelos
pertinentes as relagbes publicas digitais, humanizacdo de marcas, uso de
personagens, dentre outros.

Também utilizamos o estudo de caso como método, a fim de conectar a teoria
a pratica, pois este oferece a oportunidade de explorar e compreender um caso real
e seu contexto. Sendo particularmente util em diversas areas do conhecimento,
conforme afirma Duarte (2009), este traz a possibilidade de analisar como um
fendbmeno se manifesta em situagdes da vida real e como ele interage com o
contexto circundante. Para Yin (2001, p. 32) “o estudo de caso é uma inquiricao
empirica que investiga um fendbmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida
real, quando a fronteira entre o fenbmeno e o contexto ndo é claramente evidente e
onde multiplas fontes de evidéncia sao utilizadas”.

Ja a analise de conteudo, por sua vez, € um conjunto de técnicas de analise
das comunicagdes, que emprega procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do conteudo das mensagens presentes nos distintos meios de
comunicacdo, tendo como foco a analise semantica dos dados (Bardin, 1977).
Utilizaremos trés pontos importantes na analise do perfil do instagram do Magazine
Luiza: a) O compartiihamento de situagbes rotineiras realizadas pela Lu
influenciadora, como lavar louga, depilagdo, entre outros; b) A participagcdo da
personagem em eventos como carnaval de Salvador, langamento do filme da Barbie;
c) o posicionamento da influenciadora quanto as questdes sociais.

Através da melhor compreensao do branding digital de Philip Kotler (2020), da
humanizacdo das marcas de Fernanda Carrera (2016), da antropomorfizagado de

personagens de Jennifer Aaker (1997) e estratégias de relacionamento com os
10



publicos de Bianca Marder Dreyer (2015), analisaremos as estratégias utilizadas no
caso do Magazine Luiza, que através da criagdo da personagem digital Lu do
Magalu, se tornou pioneira e um case de sucesso na utilizagdo da humanizagao da
marca no mundo digital.

Para tanto, no primeiro capitulo traremos a melhor compreensao da atividade
e utilizacdo das relagdes publicas no universo digital, da ciberpublicidade e redes
sociais. Como tem sido a utilizacdo dos personagens digitais pelas marcas e como
isso contribui na modificagdo do relacionamento das marcas com seu publicos e na
construcdo de uma imagem solida, para além do que se tinha costume, e como vem
sendo o processo de humanizagdo das marcas.

No segundo capitulo, por sua vez, apresentamos a personagem digital, Lu do
Magazine Luiza, sua criagcdo, introducdo como um personagem que representa a
marca e como a mesma chegou a este lugar de primeira influenciadora virtual do
Brasil mais seguida do mundo, ultrapassando, inclusive, a iconica Barbie. E uma
analise de como a personagem tem se comportado em suas redes sociais, realizado
seu posicionamento, estado presente em eventos nacionais e internacionais,
alcangando relevancia e se tornando um dos maiores cases de sucesso no pais,
com reconhecimento internacional.

A estratégia de humanizagao de marca surge para gerar uma maior conexao
com o consumidor, de forma que os valores da marca se alinhem com o valor do
cliente, considerando que o papel do profissional de relagdes publicas € construir um
beneficio mutuo entre marca e cliente, tem-se a necessidade de compreender
melhor a ciberpublicidade, esse recente modo de comunicagdo que vem sendo
implantado com uma frequéncia maior pelas organizagbes, assim como a
construgédo de personagens para humanizar as marcas e transformar a forma como
elas se relacionam com seus stakeholders, buscando sempre a maneira mais

assertiva.

11



2. RELAGOES PUBLICAS E CONSTRUGAO DE MARCAS NO MUNDO DIGITAL

Iniciamos a terceira década do século 21 com um cenario altamente
midiatizado, em que os processos comunicativos se tornam centrais para a vida em
sociedade, ocorrendo por meio de mediagcdes digitalizadas nas quais rapidez e
instantaneidade, mobilidade e multiplicidade de vozes sdo determinantes.
Paradigmas se alteraram, outros papéis sociais emergiram, dispositivos se
miniaturizaram e, ao mesmo tempo, se sofisticaram, novos atores nado humanos
assumiram um espagco significativo nas relagdes com humanos.

Passamos por diversas fases de evolugcédo da internet, partindo da web 1.0,
considerada estatica, pois a participacado do usuario era praticamente entre ele e seu
conteudo, sendo a pesquisa um aspecto importante nessa etapa; passando pela
web 2.0, que trouxe a interagao entre pessoas e conteudos, sendo as plataformas
de midias sociais digitais as grandes novidades dessa época; e pela web 3.0, que
aprimora profundamente as eras anteriores, proporcionando um refinamento dos
dados disponiveis para pesquisa e interacido, sendo a web semantica um dos pontos
centrais dessa fase junto aos algoritmos e aos aplicativos dos dispositivos méveis,
(Okada; De Souza, 2011). Atualmente fala-se em uma web 4.0, que parece ser uma
revolugéo de tudo aquilo que vimos até entdo. E a era da inteligéncia artificial, da
internet das coisas e do metaverso - conjunto de ambientes virtuais em 3D nos quais
0s usuarios poderao ingressar com o uso de dispositivos especiais, como 6culos e
fones de ouvido, que simulardo o mundo fisico € no qual as pessoas poderao se
comunicar umas com as outras a partir de avatares (Weigand; Paschke, 2012).
Embora cada fase da web apresente suas caracteristicas marcantes, elas nao sao
exatamente cronoldgicas. Elas convergem e se sobrepbem.

Nesse cenario, também experimentamos uma convergéncia midiatica, termo
cunhado por Henry Jenkins (2009) para descrever o processo em que os publicos
sdo cortejados por multiplas plataformas de midia, uma vez que a circulagdo de
conteudo por meio de diferentes sistemas de midias depende da participagao ativa
dos publicos. Para Jenkins, a convergéncia representa uma transformacao cultural,
cuja esséncia esta na interagédo social, que marca as novas relagdes com o publico.
Ressalta que essas relacdes estabelecem as condi¢cbes para a transmidialidade, a

qual ocorre, segundo o autor, quando uma narrativa passa de uma midia para outra,
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sendo construida de forma autbnoma e permitindo que o publico compreenda-a,
independentemente da midia escolhida por ele para ter acesso ao conteudo.

De acordo com Jenkins, Ford e Green (2013), a transmidia se apoia em uma
triade: a convergéncia dos meios de comunicagdo, a cultura participativa e a
inteligéncia coletiva. A convergéncia dos meios de comunicagéo se da por meio dos
“fluxos de conteudo através de multiplas plataformas de midias”, da “cooperagao
entre multiplos mercados midiaticos” e do “comportamento migratério dos publicos
dos meios de comunicagao”. A cultura participativa contrasta com a nog¢ao de
passividade do publico, que abandona o papel de simples consumidor de produtos
de midias e passa a participar, interagir e até mesmo produzir seu proprio conteudo
midiatico. A expressao “inteligéncia coletiva”, cunhada pelo tedrico francés Pierre
Lévy, refere-se a estratégia de consumo encontrada para fazer frente ao grande
fluxo de informagdes dos nossos dias: “por haver mais informacdes sobre
determinado assunto do que alguém possa guardar na cabega, ha um incentivo
extra para que conversemos entre ndés sobre a midia que consumimos” (Jenkins,
Ford, Green; 2013, p. 22).

Para Bianca Dreyer (2017, p. 55-56), “as tecnologias de comunicagédo e
informagédo sdo um caminho sem volta e a tendéncia € que, cada vez mais, novas
plataformas de relacionamento sejam criadas”. A relagéo entre essas tecnologias e a
atividade de relagdes publicas € fundamental para comprovar que o ambiente digital
contribuiu para que as relagdes publicas possam ampliar, redefinir e segmentar as
formas de contato com os publicos na atualidade.

Diante disso, pensar as relagdes publicas e a comunicagao organizacional na
contemporaneidade pressupde compreender a evolugido e as caracteristicas das
diferentes fases da web, que vém configurando outras formas de relagbes e
producao de conteudo, bem como entender os meandros da convergéncia midiatica,
que traz novas formas de narrativas e técnicas a serem utilizadas.

A medida que as transformacdes sociotécnicas se intensificaram no digital,
diversos termos foram incorporados por pesquisadores, consultores e gestores para
caracterizar a comunicagdo nas organizagdes como item conector da operagao
como um todo: comunicagdo integrada digital, social business, ecossistema
comunicativo, comunicagdo 2.0, comunicacdo 3.0, comunicagdo e inovagao,
comunicacao e transformacédo digital, entre outros. Todos esses termos objetivam

expressar da melhor forma o estagio evolutivo da comunicagéo, sem, claro,
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desconsiderar os preceitos basicos da area. Na proxima sec¢ao abordaremos um
pouco das perspectivas digitais para as relagdes publicas e a comunicagao

organizacional no Brasil.

2.1 Relagoes Publicas e Comunicagao Organizacional Digitais

As origens das relagdes publicas remontam aos primoérdios da humanidade.
Ao viver em comunidade, pessoas logo reconheceram a necessidade de um
inter-relacionamento planejado. Essas relagdes se centraram primeiro em torno da
autoridade religiosa e governamental investida no lider. Os costumes e as tradi¢cbes
eram mais importantes do que as opinides individuais, mas mesmo assim os lideres
tinham consciéncia de suas relagdes publicas.

Segundo Edward Bernays (2013), considerado o pai das relagdes publicas, os
trés elementos principais da atividade sao praticamente tdo antigos quanto a
sociedade, a saber: informar as pessoas, persuadir as pessoas ou integrar as
pessoas as pessoas. E claro que os meios e métodos de atingir esses fins mudaram
conforme a sociedade mudou. Em uma sociedade tecnologicamente avangada,
como a de hoje, as ideias sdo comunicadas por jornais, revistas, filmes, radio,
televisao, redes sociais e outros meios.

No cenario de emergéncia da profissdo, uma figura se destaca: o jornalista e
publicitario vy Lee. No inicio do século XX, Lee despontou no cenario norte
americano escrevendo artigos para jornais, como “press agent’” (agente de
imprensa), sugerindo um tipo de atividade para relacionamento das instituicbes com
seus publicos. Na verdade, n&o se trata de mais uma atividade propagandista com a
finalidade de divulgar uma instituicdo, um governo ou uma personalidade, mas sim
de tracar estratégias para relacionar-se com os diferentes publicos, ainda que nesta
fase inicial da profissdo tenha prevalecido uma orientagdo calcada no suborno e
aliciamento da imprensa e de muitos jornalistas dos grandes jornais da época
(Bernays, 2013).

No Brasil, as Relagdes Publicas surgem especialmente voltadas para a
administragcdo publica, amparada por decretos-lei que instituiam servigos de
informacéo, divulgacdo e publicidade de varios 6rgaos publicos. A ditadura de

Getulio Vargas, na década de 40, por exemplo, tinha, em matéria de comunicagéo, o
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objetivo de elaborar e utilizar técnicas de persuaséao, tendo em vista a perpetuagao
do poder; os esforgos nessa area foram pautados pela demagogia e pela mera
utilizacdo da publicidade governamental. Hebe Wey (1986) ressalta que apesar da
criacdo do Departamento de Relagbdes Publicas da The Sao Paulo Tramway Light
and Power Co. Limited, em 1914, ser considerado o grande marco das Relagdes
Publicas no Brasil, essas atividades somente comeg¢am a se profissionalizar a partir
da metade da década de 1950. Observe-se que é em 21 de julho de 1954 que a
Associagao Brasileira de Relagbes Publicas (ABRP) é fundada tendo seus estatutos
registrados no dia 18 de agosto, em Sao Paulo.

Nao pretendemos neste texto fazer um resgate histérico de toda a trajetdria
das relagdes publicas no Brasil e no mundo, mas trouxemos alguns elementos que
dizem da génese da profissdo e da atividade e que ainda podem ser observados em
muitas agdes e estratégias realizadas na contemporaneidade.

Considerando os fatos histéricos citados, podemos perceber que a atuagao
do relagdes publicas é voltada para a estratégia e adaptagao as circunstancias do
ambiente. Margarida Kunsch (2003), uma das principais referéncias brasileiras da
area de Relagdes Publicas, afirma que, “na pratica, as Relagbdes Publicas buscam
criar e assegurar reagbes confiantes ou formas de credibilidade entre uma
organizagao social e os publicos com as quais se relaciona” (2003, p. 38). Ja para
Wey (1986, p. 65) “as atividades de relagdes publicas sdo um campo interdisciplinar
representando, ao mesmo tempo, um instrumento da administracdo e da
comunicacao social” .

Contudo, Rudimar Baldissera (2005) argumenta sobre a necessidade de rever
as lentes empregadas para o pensar e 0 agir em comunicagao organizacional e,
particularmente, em relagdes publicas. Os sujeitos/publicos assumem papéis de
agentes no processo organizacional. Isso significa admitir que ja ndo se pode pensar
as acbes de comunicagao/relagbes publicas como simples estratégias para
seduzir/persuadir/manipular o outro em relacdo. Trata-se de uma concepgao
diferente daquelas que, durante muito tempo, orientaram as Relagdes Publicas (e
ainda apresentam-se basilares para muito do pensar/fazer na area). Portanto, é
preciso por em suspenso as nogdes de Relagdes Publicas que, dentre outras coisas,
as concebiam/concebem como: a) simples conjunto de atividades para promover a
harmonizagdo entre a entidade e seus publicos; b) a¢cdes para lograr a boa vontade

dos publicos de interesse; c) mero exercicio de poder politico-simbdlico da entidade
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sobre seus publicos; e d) agdes de divulgagdo e propaganda com o objetivo de
conseguir mais visibilidade e opinido publica favoravel. Ndo se pode reduzir
Relagbes Publicas a um conjunto de tarefas cotidianas.

E pensando na diversidade de publicos conectados e ndo conectados que a
melhor estratégia é aquela que mescla o tradicional e o contemporaneo em relagdes
publicas. Assim como a internet revolucionou a vida das pessoas, dos negdcios e da
politica, ela também influenciou uma profissdo que tem na comunicagdo seu
principal instrumento de trabalho. A esséncia da atividade de relagbes publicas — o
relacionamento entre organizag¢des e publicos — continua a mesma. O que muda € a
forma como o profissional de relagdes publicas vai investir nesses relacionamentos.
Dessa forma, a contemporaneidade da atividade ocorre de acordo com o conjunto
de atividades planejadas para que uma organizacao se relacione com seus publicos.

De acordo com Elias (2007), a Internet desponta como uma ambiéncia capaz
de proporcionar maior visibilidade, relacionamento, didlogo e interacdo entre a
organizacado e 0s seus publicos de interesse por meio de estratégias planejadas de
Relagdes Publicas. Estimulados pelos novos desafios colocados pela virtualizagéo
do mundo, nos ultimos anos diversos autores e autoras tém se dedicado ao estudo
das praticas, desafios e perspectivas para a comunicagdo organizacional na era
digital. Dentre eles, podemos citar Elizabeth Saad Corréa, Carolina Terra, Bianca
Dreyer, Issaaf Karhawi, dentre outros, como importantes referéncias nessa tematica.

Ao estudar a inclusdo do digital nos modelos de comunicacdo integrada,
Elizabeth Saad (2005) traz a ideia de comunicagao organizacional ampliada, que se
refere ao ambiente interno e externo de atuagcdo de uma organizagao, os quais
ocorrem numa sociedade continuamente conectada, em geral por meio de
ambiéncias digitais em formatos reticulares que funcionam como suporte para
transacdes e processos de sociabilidade diversos. Segundo a autora, ao mesmo
tempo, tais ambientes levam em conta o0s conceitos de centralidade,
transversalidade, flexibilidade e resiliéncia, necessarios para a adequacéao ao digital.
Portanto temos sociabilidade, conexdo, redes digitais e interagbes como
conceitos-chave dessa ideia.

Para a atividade de comunicagdo nas organizagdes, Saad Corréa (2009)
argumenta que ha que se repensar a intensidade do uso de ferramentas e novos
atores do ecossistema comunicativo - por exemplo, influenciadores/youtubers - e a

respectiva adequacdo a proposta comunicativa e a audiéncia desejada. A autora
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pontua que é preciso considerar os melhores instrumentos e formas de proximidade
com o publico que tenham aderéncia ao plano e a imagem da organizagado. E é
necessario levar em conta que, nas ambiéncias digitais, os ritmos e tempos sao
diversos daqueles do mundo analdgico e, portanto, conteudos e respectivos
impactos nos publicos tornam-se exponenciais e potencialmente geradores de
crises, exigindo agao imediata e planejada dos comunicadores.

Aos poucos, as organizagbes estdo se dando conta do potencial das
plataformas digitais. No entanto, apenas ingressar nessas plataformas e se portar
como um observador ou um publicador de informagdes, mesmo que com
mensagens diarias e bem criativas, nao é suficiente. Os publicos esperam mais das
organizagcbes e, se ha ainda individuos que nada esperam, mesmo assim é
importante que elas se posicionem para que sejam percebidas de forma positiva.
Para Saad Corréa (2009), estar visivel nas redes digitais parece ser um mantra da
contemporaneidade para pessoas, marcas e toda expressdo comunicativa gerada
pelas conexdes digitais. Com o predominio de plataformas sociais e dos apps que
incentivam a mobilidade participativa, personalizada, geolocalizada e oportunizada
de quem possui algum dispositivo conectado a rede, assistimos a um exercicio (e
quase a uma batalha) coletivo de captura das atengdes e, principalmente dos cliques
e viewability de todos nés. Para Barichello (2013), ndo basta estar visivel, é preciso
interagir. A questado colocada hoje é a ampliagao das possibilidades interativas entre
os sujeitos e a multiplicidade de fluxos de comunicacgao.

Destartes, é preciso que a comunicagao das organizagdes no mundo digital
seja planejada de forma estratégica, de modo a alcancgar a visibilidade tdo desejada
com qualidade e pautada na interacdo com os diversos publicos. Sobre isso, com
base nas suas experiéncias docentes e profissionais, Issaaf Karhawi e Carolina
Frazon Terra (2021) propdem sete etapas para o planejamento estratégico em
comunicagao digital: monitoramento da reputagdo da organizagao, identificacao do
publico, analise de concorrentes, objetivos de comunicagcdo, selecdo de midias
digitais, produgéo de conteudo relevante, mensuragéo e analise de resultados.

Estrategicamente, o planejamento da comunicagao organizacional nas midias
sociais requer um foco na criagdo e na manutengdo da confianga, ouvindo o
mercado, bem como colocando a voz da organizagao nele. Isto, por sua vez, requer
processos complexos e profundos para definir objetivos de comunicagdo, medir

palavras-chave e influéncia e analisar resultados usando software de pesquisa na
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Internet, disponivel para mapear a reputagdo baseada e desenvolver uma estratégia
de presenga na web (Charest et al, 2016).

Os profissionais de RP que planejam a comunicagao nas redes sociais devem
personalizar o conteudo para diferentes plataformas, criar um calendario editorial,
estar preparados para reagir aos caprichos dos eventos atuais e direcionar
especificamente os influenciadores, mas o nivel de conteudo verdadeiramente
interativo € muitas vezes limitado a solicitagdo de retuites, as respostas aos
comentarios e pesquisas de opinido.

A possibilidade de comunicacdo interativa através das redes sociais € outro
tema de investigagdo emergente no campo das Relagbes Publicas. Estudos tém
analisado a melhor forma de maximizar essa comunicacao através da construgao de
relacionamentos, destacando a forma como a interatividade emergiu como um tema
dominante (Saffer, 2010). Tais estudos descobriram que o publico tinha melhores
percepgdes das relagdes entre a organizagado e o publico quando as organizagdes
eram mais interativas com as suas contas corporativas nos meios de comunicagao
social, sugerindo que mais tempo e recursos deveriam ser atribuidos a manutengao
de comunicagdes bidirecionais nos meios digitais e sociais.

Num mundo de conversas online multilaterais, as marcas precisam estar
preparadas para interagir, comegando pela produgdo de material editorial rico e de
marca, incluindo conteudo audiovisual, interativo e com hiperlinks. Devem criar e
nutrir conversas através de uma mudanga de mentalidade que abranja narrativas
transparentes, claras, humanas e sensiveis, e estarem preparadas para dar aos
funcionarios a liberdade e a capacidade treinada para se desviarem do guido
corporativo dentro dos limites aceites.

Para aproveitar ao maximo as oportunidades que as significativas mudancgas
digitais apresentam, os profissionais e equipes de relagdes publicas sdo agora
obrigados a tornar-se editores em vez de canais de comunicagdo, criando e
contando histérias auténticas em nome das organizagdes de uma forma que seja
familiar e amigavel, ao mesmo tempo que ainda mantendo uma personalidade
corporativa relevante.

Pensando também na diversidade do publico que esta conectado e que se
deseja atingir, € necessario mesclar as formas tradicionais de se comunicar, com as
contemporaneas, levando em consideracdo também, uma parcela do publico que

nao esta conectado. A esséncia da atividade de relagdes publicas continua a
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mesma, o que muda é a forma como o profissional de relagbes publicas vai investir
nesses relacionamentos, como afirma Dreyer (2015).

Nesse contexto, uma das estratégias mais utilizadas € o uso de personagens
digitais, mascotes, para humanizar as marcas. Frequentemente, personificar uma
marca envolve uso de personagens com caracteristicas humanas, fisicas e
psicolégicas, para fins de promog¢ao e comunicagao (Carrera, 2016). Abordaremos

esse assunto com mais profundidade na seg¢ao seguinte.

2.2 O uso de personagens digitais e humanizagao das marcas

Os mascotes de marca sao criados com o proposito de promover uma marca
ou produto e ha muito tempo séo utilizados pelas marcas para estabelecer uma
relagdo de conexao com o publico, esse recurso existia antes da popularizagao das
teorias de branding e marketing, a exemplo do Ronald Mcdonald da rede mundial de
fast-food McDonald's e do Tigre Tony, da marca de cereal também mundialmente
conhecida, Kellogg’s (Garretson; Niedrich, 2004).

Nos esportes, os mascotes também sdo muito populares. Um dos exemplos
mais famosos sao os personagens dos Jogos Olimpicos, criados para representar
0s jogos e a cidade-sede do evento, os mascotes trazem consigo parte da historia
daquela nacdo, com diversas referéncias as tradicdes e tém as caracteristicas
visuais do pais anfitrido. Estes personagens ndo s6 carregam a mensagem da uniao
e do apoio, como também sdo uma forma de negdcio e de fazer merchandising’ -
qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ponto-de-venda q ue
proporcione informagao e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o
propdsito de motivar e influenciar as decisbes de compra dos consumidores.

Segundo Mashwama (2016) o uso de um personagem que represente a
marca € benéfico pois esta consegue ter total controle sobre o mesmo, podendo
atribuir a ele as caracteristicas que deseja, e transmitir uma mensagem que seja

compativel com seu posicionamento e com seus produtos. A autora defende que os

' Merchandising - é um instrumento que compde as atividades de marketing. Trata-se de qualquer
técnica, agdo ou material promocional usado no ponto-de-venda que proporcione informacao e
melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o propésito de motivar e influenciar as
decisdes de compra dos consumidores. Disponivel em:
https://deltafacilities.com.br/blog/o-que-e-merchandising/#:~:text=Merchandising%20%C3%A9%20um

%20instrumento%20que.decis%C3%B5es%20de%20compra%20dos%20consumidores.. Acesso em:
30 de nov. de 2023.
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personagens sao ferramentas eficazes de persuasédo a partir de trés fatores de
credibilidade: atratividade: atrair, chamar atengdo e encantar; expertise: agir com
qualidade e competéncia profissional de quem sabe o que esta fazendo e
comunicando; e confiabilidade, transparecer e concretizar a confiangca em cada uma
das agdes .

Aaker (1997) e Fournier (1998) foram as primeiras autoras a inserir a
discussdo sobre personalidade de marca no campo cientifico, introduzindo as
nocdes de “brand personality?”, “anthropomorphism® e “animism*'. Elas utilizaram
teorias da area de psicologia, justificando que a ideia de personalizagdo da marca
estaria associada a questdes cognitivas do consumidor, que estaria associada a sua
percepgao emocional e racional quanto a marca.

O site Mind Miners® aponta quatro tipos de comportamento do consumidor
que influenciam sua tomada de decisdo na hora da compra. Seriam eles:
comportamento complexo de compra; comportamento de compra com dissonancia
cognitiva reduzida; comportamento de compra habitual e o comportamento de
compra em busca de variedade.

O Comportamento complexo de compra esta associado a produtos de valor
elevado, havendo alto risco e envolvimento do cliente, ao site, Lucas Mathias
acrescenta que “as empresas que conseguirem levar as informagdes certas para o
consumidor, na hora certa, e ganharem sua confianga, vao conseguir que ele
desenvolva atitudes positivas sobre o produto ou servigo” influenciando assim em
sua tomada de decisao.

No comportamento de compra com dissonancia cognitiva reduzida o cliente ja
nao vé tanta diferenga entre as marcas e sua tomada de decisdo é baseada em
questdes mais racionais, como valor, frete e demais facilidades que envolvam a
compra. Mathias diz que as empresas que trabalham com produtos que causam
esse tipo de comportamento devem “usar uma comunicagao que reforce a crenca de
que aquela foi uma boa escolha”.

Crenca, atitude e decisdo s&o a sequéncia comum no processo de decisdo do

consumidor quando o produto gera um comportamento de compra habitual. Nele,

2 Personalidade de marca.

% Antropomorfismo.

4 Animismo.

® Disponivel em: https://mindminers.com/blog/tomada-de-decisao-do-consumidor/. Acesso em: 30 de
nov. de 2023.
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normalmente, ndo ha envolvimento emocional com os produtos e existe pouca
diferenca entre as marcas, o que faz com que seja necessario que a marca busque
esse envolvimento emocional e utilize estratégias como promog¢des e degustacao
que influenciem o consumidor no ato da compra.

Com baixo envolvimento, porém grande diferenga entre as marcas, o
comportamento de compra em busca de variedades faz com que, mesmo o
consumidor tendo o habito de consumir determinada marca, a troque por outra na
intengdo de obter novas experiéncias. Por este motivo, as marcas maiores precisam
investir em propagandas e atengédo do publico nos pontos de venda, enquanto as
menores, em promogdes e comunicagao estratégica que convide o consumidor a
experimentar seus produtos.

A antropoformizagao fortifica a relagcdo com produtos e marcas (Chandler;
Schwarz, 2010), ja que € uma forma de os consumidores criarem lago com algo que
nao teria vida, o que por consequéncia € um bom fator de aumento da fidelidade no
consumo (Har; Jones, 2011). Conforme o consumidor vai percebendo a marca como
algo com personalidade imponente e positiva, mais ele a identifica como uma
escolha amigavel. Consequentemente, a marca se torna memoravel e aumenta a
fidelidade do consumidor (Freling; Forbes, 2005).

De acordo com Epley et al. (2008) a sensagao de solidao esta associada com
o aumento da antropoformizagao, pois quando individuos se sentem solitarios, o ato
de tratar qualquer coisa como ser humano traz a sensag¢ao de contato social, em
contrapartida existem os individuos extrovertidos, que desejam maior contato social
e usam a antropoformizagdo como forma de criar conexao humana no mundo digital.

Deste modo, é possivel dizer que aplicando estratégias de personificacao, a
marca constréi uma personalidade que vai de encontro as expectativas dos
consumidores. Portanto, a personificagdo € um conjunto de estratégias utilizadas
para a construgdo da personalidade da marca ou "brand personality". Segundo
Cohen (2014), personificar a marca é utilizar uma personagem com caracteristicas
humanas para promover, comunicar etc., incutindo a marca atributos humanos,
assim como aparéncia e personalidade. O propdésito é facilitar o reconhecimento, a
lembranga e a fidelidade a marca, assim como a percep¢ao de identificacdo e a
sensacao de construcao de relacionamento.

Para uma personificagdo bem sucedida, € crucial que haja uma

compatibilidade entre a identidade de marca, a personificacdo que representa a
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identidade, e a interpretacdo do consumidor a respeito da personalidade da marca.
Muitas vezes isso n&do acontece, o que leva o consumidor a perceber uma
discordancia entre o que a marca quer representar como a sua identidade e o que
de fato ela representa. Podendo acarretar na necessidade de um gerenciamento de
crise.

Aaker (1997) propés um modelo tedrico-metodolégico para mapear as
personalidades de marca. O trabalho da autora serve de base para inUmeras
pesquisas em marketing e comportamento do consumidor que visam compreender
de que forma a identidade da marca influencia nas atitudes e nas escolhas do
individuo no momento da compra. A autora desenvolveu uma escala de medi¢cao
que resumem 5 dimensdes de personalidade distintas associadas as marcas
(chamada de Big Five):

1) entusiasmo (que se revela em tragos como ousadia, criatividade e humor);

2) sinceridade (mostra-se como saudavel, pé no chao, honesta);
) competéncia (confiavel, inteligente e bem-sucedida);
4) sofisticagado (glamourosa, de classe alta, charmosa);
) firmeza (extrovertida, masculina e forte).

Todos esses aspectos nos permitem perceber como as plataformas digitais
tém modificado ndo somente a maneira como as marcas se relacionam e as
estratégias que utilizam no processo de humanizagao, mas também a construgao de

uma nova forma de se fazer publicidade.

Partindo de uma perspectiva de negdcios e comércio, a Internet
também trouxe ao mundo novas formas de consumo e de se fazer
propaganda. A medida que o nimero de usuarios online e o tempo
de navegacdo aumentam, as midias sociais se tornaram poderosos
canais de marketing (Nery, 2022, p. 8).

Para Lemos (2003), “a cibercultura € uma representacdo das culturas
contemporaneas, e essa nova estrutura social engloba todo o relacionamento do ser
humano com as inovagdes digitais, as interagdes do individuo online, e a mediagao
das relagdes por maquinas (computadores, smartphones etc)”. O que modificou
consideravelmente essa cultura contemporanea foi a grande incidéncia de usuarios
de internet e das redes sociais, que foi intensificada ainda mais no cenario

pandémico dos ultimos anos, fazendo com o que grande parte dos usuarios de

22



internet, estivesse ainda mais horas de seus dias conectados e imerso no universo
das redes sociais.

Esse novo modelo de se fazer publicidade, chamado ciberpublicidade, “busca
integrar a internet e as novas tecnologias com técnicas de comunicagéo
redesenhadas para alcancar de maneira mais eficiente o consumidor
contemporaneo”, Nery (2022, p. 9) ainda diz que:

Esse ambiente é regido por um sistema de alta interatividade e
quantidade de informacées, que circulam muito rapido e se renovam
a cada momento, dispersando a atengao do publico. Portanto, na
comunicagao digital, o publico consumidor ndo tem tempo a perder

com O que nao é relevante e que, por consequéncia, ndo cria um
contexto de experiéncia.

Ao perceber a complexidade na interagdo marca x consumidor, identificamos
com maior intensidade a importancia de, marcas que utilizam personagens virtuais
digitais, na antropomorfizacdo e construgdo de personalidade de marca
relacionamentos mais proximos com seus publicos, serem auténticas. Nao é porque
ambos (marcas e publicos) se encontram mais préximos que o publico tolera
conteudos “mais do mesmo”.

O publico também se tornou exigente, o que requer das marcas que desejam
atuar como influenciadores digitais o cuidado e planejamento estratégico coerentes
na elucidagéo do seu storytelling®, que é o ato de contar uma histéria através de um
enredo elaborado, aproximando o publico e fazendo com que o mesmo se sinta
intimo e representado pela marca, como normalmente acontece nas interacbes com

influenciadores reais.

2.3 Marcas e personagens como influenciadores digitais

A crise de confiangca nos governos e na midia tornou- se um fenédmeno global.
Nesse cenario, as marcas saem do papel de vendedoras de produtos para assumir
um compromisso social, sob o risco de perderem a confianga do publico — que
espera mais transparéncia, coeréncia e propositos claros das empresas. E assim o

brand publishing desponta como tendéncia na estratégia de comunicagdo para

¢ Storytelling é a capacidade de transmitir conteido por meio de enredo elaborado e de narrativa
envolvente, usando palavras e recursos audiovisuais. Disponivel em:
https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-storytelling-quia-para-voce-dominar-a-arte-de-contar-historias/
. Acesso em: 30 de nov. de 2023.

23



https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-storytelling-guia-para-voce-dominar-a-arte-de-contar-historias/

marcas: sai a mentalidade de anunciante, entra a visao de publisher, em que marcas
investem em um relacionamento a longo prazo com a audiéncia.

Essa visdo envolve conteudo informativo em formatos diversos — hubs de
conteudo de marca, newsletters, podcasts, web documentarios, papers, infograficos
e estratégias de social media — eventos, entretenimento, gestdo de comunidades e
todas as possibilidades de atuacao para empresas de midia. Sim, € isso mesmo que
vocé leu: a sua marca devera se tornar, também, uma empresa de midia. Ou ficara
para tras.

O brand publishing’” é considerado a evolugdo do branded content’: a
estratégia visa construir uma audiéncia proprietaria em torno de seu proprio
conteudo — e, consequentemente, da marca. E essa aproximagao entre marcas e
audiéncia é uma das principais vantagens do brand publishing. Com a continua
pressao de consumidores para que empresas se posicionem, tenham rostos, vozes
e coeréncia entre discurso e pratica, adotar a mentalidade de publisher € um passo
importante na jornada da reputagdao. O conteudo deve ter informacédo segura e de
qualidade, ser imparcial, oferecer boa apuragao, criatividade nos formatos, gerar
insights e boas experiéncias a quem o consome.

Segundo Terra (2021), para que figurem como centros de interesse para seus
publicos, muitas organizagdes acabam por se tornar brandpublishers. O processo se
inicia criando canais de conteudo préprios ou usando as plataformas de midias
sociais de maneira a impactar diretamente suas audiéncias. Como objetivo, tais
marcas vao trabalhar para municiar o publico com informagdes que construam
opiniao favoravel aos interesses institucionais ou comerciais, mas que também
gerem beneficios para os consumidores de conteudo. As organizacbes também
entenderam que o tempo real é importante para que gerem engajamento,
visibilidade e buzz em suas audiéncias.

E uma tendéncia que as empresas conquistem influéncia em vez de
compra-la. Ao se estruturar para ser brandpublisher, a organizagédo tem a chance de
sistematizar uma estratégia de conteudo, posicionar-se como fonte de referéncia e

fazer uso de modelos ja aclamados por influenciadores digitais.

7 O Brand Publishing é uma forma de garantir exposi¢gbes para a marca sem depender dos veiculos
de comunicacao tradicionais

8 Branded (marca) content (contetido), de modo geral, sdo os conteudos produzidos por uma empresa
com o objetivo de impactar a audiéncia, gerando conexao com ela.

24



Karhawi (2019, p.1) afirma que os influenciadores digitais podem ser definidos
como “produtores de conteudo que se valem da reputacdo que constroem na rede
junto a seus publicos para atuar ao lado de marcas na promogéao de produtos”. Terra
(2021, p. 49), por sua vez, enfatiza o fato de os influenciadores digitais serem
“originarios das midias sociais, [sujeitos] que construiram sua fama e sua base de
seguidores e fas a partir do ambiente digital”.

Diante disso, uma estratégia para uma organizagdo se tornar uma
brandpublisher’ ¢ também se tornar uma influenciadora digital, podendo, ou nao,
utilizar de personagens artificiais para isso, como o caso do Magalu.

Peres e Karhawi (2017, p. 1680), destacam ainda que:

Nao basta ser visivel ou popular; o publico tem que interagir com o
influenciador, falar sobre ele, indica-lo para outras pessoas, interagir.
Essa popularidade de que falamos aqui ndo é s6 baseada em
numeros. [..] Apesar dos numeros concederem popularidade e
ampliarem a visibilidade, é a credibilidade o que mantém a atividade
do influenciador em voga. A credibilidade se constroi no cotidiano do
influenciador, nas relacdes que estabelece com aqueles que o
acompanham. O influencer tem que ser verdadeiro, agregar valor,
passar confianga para seu publico. O publico seguidor conhece muito
bem os influenciadores que segue. Mesmo porque o influenciador
precisa disso para ter sucesso na comunicagdo com seus
seguidores. [...] E nesse processo de constru¢ao de credibilidade que

o influenciador se estabelece como formador de opinido de diversos
assuntos.

Terra (2021), numa espécie de receita de como as marcas deveriam
apropriar-se de estratégias dos influencers para serem, elas préprias,

influenciadoras, aponta sete passos a serem seguidos:

1. Frequéncia: Algo que os influenciadores ja fazem, por exemplo, postam
videos duas vezes por semana. Assim, a audiéncia ja sabe quando
espera-los.

2. Sem medo dos haters: se as marcas querem ser produtoras de conteudo, tém
de lidar com os criticos da mesma forma que os influenciadores fazem.

3. Persona online: E importante definir uma linha editorial que destaque a

marca.

® Brand publishing ¢ uma estratégia de produgdo de contetido em uma plataforma prépria da marca
que trata sobre assuntos do mercado em ela que esta inserida.
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Desapegar-se do merchan: A marca nao precisa estar em todos os conteudos
o tempo todo.

Usar influenciadores versus ser marca influenciadora: As marcas tém que
pensar em conteudo de forma a ndo competir com os influenciadores. E nao
podem achar que o conteudo tipico dos influenciadores € apenas para o
publico jovem.

Padrao internet de qualidade: Pensar conteudos adaptaveis a esse tipo de
meio e midia.

Teste constante: E necessario entender que se devem congregar os trés
pilares da midia (propria, espontanea e paga) e ir gerindo em tempo real. Ou
seja, testando e avaliando. E preciso ter bons roteiros e boas histérias, mas

também dominar a tecnologia.

Considerando essa possibilidade das marcas serem agentes influenciadores

nas plataformas de midias sociais, Terra (2021) desenvolve um percurso para que

as organizagdes consigam transformar-se nesse sentido. Com a intengdo de

esclarecer os principais aspectos que modificam a experiéncia do consumidor e da

marca com sua presenca digital, a autora propde a metodologia REATIVA, em que

cada letra do acrénimo pontua o que é necessario para construir uma personalidade

de marca influente:
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R - Relacionamento e reconhecimento: a marca precisa ser reconhecida e
se relacionar com o seu cliente;

E - Engajamento e Entretenimento: estimular que a audiéncia se engaje
com sua marca. E isso € muito bem feito quando vocé faz com
entretenimento, humor e prestacao de servico;

A - Acao e Autenticidade: A necessidade de despertar uma agéo no seu
usuario, ao mesmo tempo, oferecendo um conteudo auténtico e original, para
que ele possa consumi-lo e ter vontade de interagir com sua marca;

T - Transparéncia: E fundamental ser transparente naquilo que vocé esta
comunicando. Precisa entender muitas vezes seus pontos fracos e
fragilidades e falar a respeito disso;

| - Interagdo: uma necessidade de estabelecer essa comunicagado de ‘mé&o

dupla’;



- 'V - Visibilidade: vocé precisa gerir os seus regimes de visibilidade na rede.
Vocé precisa entender que momento é hora de entrar em uma trend, pegar
carona em um meme, ou simplesmente, fazer um conteudo prestador de
servico, esclarecedor;

- A - Avaliagdo: uma necessidade constante da gente se auto avaliar e
entender se aquelas estratégias que estamos propondo fazem sentido. Se
aquilo que a gente esta veiculando esta dando certo, dando audiéncia e
engajamento, para a gente replanejar o tempo todo - e com constancia - esse

processo todo de estar no digital.

Ademais, pela perspectiva de Terra (2021), € imprescindivel que a marca
conheca e se relacione bem com seus publicos; ndo mantenha um conteudo estatico
e agregue com entretenimento e humor ao mesmo tempo em que faz isso de
maneira original e auténtica; editore seu conteudo com base na transparéncia;
observe e considere as respostas proferidas pelo publico; esteja atento as
oportunidades de ‘surfar’ na onda de conteudos virais; e avalie constantemente o
alcance e resultado daquilo que vem sendo utilizado como estratégias nas redes.

A exemplo disso, além da Lu que conheceremos no préoximo capitulo, temos
marcas como a Natura que utiliza a personagem digital virtual Nat. Que é uma
mulher, preta, cabelos cacheados e altura mediana, desenvolvida com o intuito de
diminuir em 30% os atendimento realizados via central de atendimento, hoje,
segundo a marca, a Nat tem a capacidade, através do chat bot, de resolver 75% dos
atendimentos que o canal recebe. Nas redes sociais, Nat também aparece de
maneira mais discreta, em posts esporadicos e ndo tao interativos com o publico.

A Casas Bahia também utiliza personagens digitais virtuais nas redes sociais,
desde 1960 o personagem Bahianinho representa a marca em propagandas
televisivas, em seus pontos de vendas e totem de sinalizagdo. Em outubro de 2020
a marca repagina o personagem, que agora € um adolescente, homem, pele parda,
cabelo preto, chamado CB, que vem com o intuito de assumir maior protagonismo
sendo de fato a antropomorfizacdo da marca, assumindo a personalidade, valores e

posicionamentos de marca e em questdes sociais.
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3. COM VOCES, LU DO MAGALU!

Neste capitulo apresentamos nosso objeto de estudo, a personagem digital
Lu, do Magazine Luiza, sua criagdo e qual o objetivo principal da marca com a
utilizacdo da personagem e como ela foi sendo modificada ao longo dos anos até se
tornar o rosto da marca. Em seguida trazemos a presenca digital da personagem e
analise de trés aspectos considerados significativos em sua existéncia: a presenca
da personagem em eventos nacionais e internacionais; o posicionamento da mesma
quanto a questdes sociais, em especial o caso de assédio sofrido pela personagem;
e o compartilhamento de situagdes rotineiras e cotidianas realizados pela Lu, que a
caracterizam como influenciadora digital .

A analise sera realizada considerando os ultimos dois anos (2022 e 2023),
como material retirado da rede social Instagram, rede de principal movimentagéo e
interagdo da personagem e de maior utilizagdo pelas autoras desta monografia. O
Instagram é uma rede social de compartilhamento de fotos e videos através de
varias ferramentas e categorias, que foi criado em 2010, nos Estados Unidos da
Ameérica e, desde 2012, conta com versdes para |IOS e Android. A rede, que conta
com mais de 2 bilhdes de usuarios ativos por més, tem como um dos publicos
principais os brasileiros, que ocupam posicdo de destaque em relagdo a meédia
global de participagdo nas redes.

Como esta é a rede social onde sera desenvolvida a analise do caso Lu, &
importante trazermos aqui algumas informagdes importantes sobre o funcionamento
desta e de como séao utilizados os algoritmos pela plataforma na personalizacéo da
experiéncia do usuario. Com o intuito de fazer com que cada usuario tenha uma
experiéncia particularmente mais proveitosa dentro da plataforma, o Instagram utiliza
um conjunto de algoritmos, classificadores e processos para cada uma das
categorias de compartilhamento dentro da rede, seja para o reels (onde sao
compartilhados videos e o usuario tem acesso a publicagdes de pessoas que ele
segue ou nao), feed (em que o usuario visualiza publicagbes somente de perfis que
ele segue) e explorar (onde o usuario pode acessar descobertas e novidades com

temas que o interessem).
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A maneira que cada pessoa utiliza cada parte do aplicativo auxilia os
algoritmos a reconhecerem o que ela classifica mais interessante e a transformar
tudo que o usuario ira “consumir” e o que aparecera para ele em cada uma das
partes citadas acima. Os algoritmos sado suposi¢cdes e probabilidades que séo
revisadas de tempos em tempos para manter sempre o conteudo relevante para o
usuario. Para isso, a plataforma utiliza informacdes sobre: a publicagao; a pessoa
que publicou; a atividade do usuario; e seu historico de interagdo com alguém.

Considerando os elementos aqui apresentados, na proxima secao traremos

os aspectos que caracterizam a Lu do Magalu.

3.1 Conhecendo a Lu do Magalu

O Magazine Luiza iniciou sua jornada com uma pequena loja de presentes no
interior de S&o Paulo, em 1957. Fundada por Luiza Trajano e Pelegrino Donato, ao
longo dos anos a loja foi expandindo seu espag¢o no estado de Sao Paulo e, em
1983, a empresa comegou a expansao em outros estados, iniciando pela regido do
Triangulo Mineiro, que foi o pontapé inicial para a abertura de filiais da marca em
todo o pais, até que ela se tornasse a gigante varejista que conhecemos hoje, com
mais de 1.300 lojas fisicas em 20 estados do pais e cerca de 39.000
colaboradores’™.

Em 2003, Lu, mulher, branca, altura mediana e cabelos pretos, personagem
digital virtual, foi desenvolvida como estratégia de humanizacao e transformacéao do
atendimento da empresa ao publico e melhora da experiéncia do cliente no
e-commerce da varejista. A personagem possui em seu perfil no Instagram 6.6
milhdes de seguidores, 3.652 publicagdes e segue 251 outros perfis entre marcas,
artistas, influenciadores e parceiros da marca. Na biografia de seu perfil, Lu destaca
as seguintes informacgdes: que ela € uma influenciadora virtual 3D, que é
especialista digital da Magalu e que € criadora de conteudo, além de ter um link que
da acesso a outras plataformas da rede Magazine Luiza (outras redes sociais e
também ao aplicativo do e-commerce da marca).

A Lu do Magalu ndo esta presente somente no Instagram, mas também em

outras cinco redes sociais: no TikTok com 7,3 milhdes de seguidores, Twitter com 1,3

10 Disponivel em:

https://ri.magazineluiza.com.br/ShowCanal/Nossa-Historia?=maMhsoEQNCOr/Wxrb98OXA==.
Acesso em: 01 de dez. de 2023.

29



https://ri.magazineluiza.com.br/ShowCanal/Nossa-Historia?=maMhsoEQNCOr/Wxrb98OXA==

milhdes, Youtube com 2,79 milhdes, Facebook com 14 milhées e na nova rede social
da Meta, o Threads, com 546 mil seguidores.

Em abril de 2022, a Humans.org" anunciou a Lu como a influenciadora digital
mais seguida do mundo, acumulando cerca de 31 milhdes de seguidores em todas
as redes. Para se ter uma melhor nogéo do significado dessa colocagéo, a segunda
colocada do ranking é a Barbie, que somente em seu canal no Youtube possui mais
de 10 milhées de seguidores. Em quarto lugar deste ranking, vale destacar, vem o
também brasileiro e concorrente direto da Lu, o CB, personagem digital virtual das
Casas Bahia'.

Segundo Pedro Alvim, gerente sénior de marca e redes sociais do Magalu,
em entrevista concedida a Revista Exame'?, “as pessoas que mais admiram a marca
também seguem a Lu. Ela ndo é mais uma linha de investimento e despesa da
companhia. A Lu também é receita”. ou seja, a personagem que inicialmente foi
desenvolvida para ser apenas agente de transformagdo da experiéncia do
consumidor, hoje tem retorno milionario para a marca, ndo s6 impulsionando a
venda de produtos da varejista, como também em seus contratos com outras
marcas que a procuram para suas publicidades e parcerias.

Lu, tem solidificado seu papel de persona da marca e de influenciadora
digital. Ela que comecgou sendo apenas um personagem como o de tantas outras
marcas no mercado, hoje € o rosto da marca e se posiciona com muita propriedade
na sociedade, além de marcar presenca em diversos eventos que fazem parte da
concepgao de Allen e Olson (1995, p. 06) de que para a construcédo da
personalidade da marca “a mesma deve performar comportamentos intencionais,
parecendo viva, ou seja, a marca e seus personagens devem ser vistos fazendo
coisas, incluidos em propagandas como integrantes de uma historia”.

Esse processo de construgdo de personalidade da marca e da personagem
digital que esta a frente da marca faz com que a Magazine Luiza “através dos

recursos técnicos disponiveis, ouga mais do que fala e esteja atenta aos enunciados

" Disponivel em:

https://forbes.com.br/forbes-tech/2022/05/por-que-a-lu-do-magalu-tornou-se-a-maior-influenciadora-vir
tual-do-mundo/. Acesso em: 30 de nov. de 2023.

12 Ver em:
https://revistapegn.globo.com/Banco-de-ideias/Mundo-digital/noticia/2020/10/0-bahianinho-cresceu-ca
sas-bahia-apresenta-o-cb-mascote-influencer-repaginado-da-marca.html. Acesso em: 30 de nov. de
2023.
13

Disponivel em:
https://exame.com/pop/lu-do-magalu-vira-a-influenciadora-virtual-com-mais-seguidores-no-mundo/
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proferidos por seus interlocutores” (Carrera, 2014, p. 12) o que pde a marca e um
lugar distinto e privilegiado quanto as outras e de quem “humaniza, sai do carater
estatico... produz mais conteudo relevante do que promocional com foco mais no
compartilhamento que nos lucros provenientes de venda”.

Para além das redes sociais, a personagem possui essa presenga transmidia,
ela esta nos comerciais de televisdo, no carnaval de salvador, no langcamento do
filme da Barbie, esteve presente e interagiu com a cantora Anitta em um acao de
black friday desenvolvida pela rede globo de televisao, participou de um videoclipe
do DJ Alok no metaverso, estampou capa da vogue, enfim, um compilado incrivel de
atividades caracteristicas de um influenciador digital que esta presente em diversos
ambientes e alcancga essa posigcao por ter conquistado grande numero de fas que se
identificam com a marca.

Isso é facilmente perceptivel quando analisamos o posicionamento da marca
quanto as questdes de racismo e temas relevantes, suas interagdes com outras
marcas e perfis, sua presengca em eventos nacionais e internacionais e a utilizacao
das redes sociais, em especial o Instagram, para compartiihamento de atividades
cotidianas e rotineiras, construindo um relacionamento e interagdo estaveis com
seus publicos. Aplicando assim a estrutura de que, segundo Kotler et. al (2017), o
relacionamento com os consumidores deve assumir o perfil horizontal e de que os
consumidores deveriam ser considerados colegas e amigos da marca. E a marca
deveria revelar seu carater auténtico e ser honesta sobre seu verdadeiro valor.

Considerando esses elementos, na proxima segédo analisaremos a presenca
digital da Lu no Instagram, revelando os aspectos de humanizagdo e de

relacionamento com os publicos da marca.

3.2 Presenca digital da Lu

No instagram, Lu ganha personalidade propria e atua como uma "pessoa" de
verdade enquanto se comunica com o seu publico, que sédo os consumidores do
Magazine Luiza. Sua narrativa se baseia em agir como humana, quase sempre
inserida em cenas reais. Em seu perfil, ela faz propagandas, collab, que s&o posts
em colaboragdo com outros influenciadores, defende causas sociais, marca
presenca em eventos, interage com pessoas famosas, divulga as roupas e

acessorios que esta usando, dentre outros aspectos. A linguagem empregada em
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suas postagens é sempre na primeira pessoa do singular. Nesse contexto, quase
nao ha diferencas entre a influenciadora virtual e os influenciadores reais.

Além de contar com os atributos da antropomorfizagdo, ja inseridos no
contexto da criagdo da personagem, na rede social em si & muito utilizado o recurso
do storytelling, que pode ser definido como “a arte de contar uma historia, por meio
da palavra escrita, da musica, da mimica, das imagens, do som ou dos meios
digitais” (MCSILL, 2013, p. 31).

Optamos neste trabalho por trazer a analise do perfil da Lu no Instagram,
através de trés atos: a) presenga em grandes eventos; b) simulagdo de situagbes
cotidianas; e c) atuacdo em casos de violéncia, assédio e racismo. Para tanto,
selecionamos as postagens feitas no intervalo de um ano e para a analise de

conteudo, levamos em consideragao os aspectos de antropomorfizagao.

3.2.1 Presencga da Lu em grandes eventos

O marketing de influéncia é uma das estratégias mais comuns no ambiente
digital atualmente, através da contratacdo dos "produtores de conteudo" ou
"influenciadores digitais" para divulgar determinado produto ou marcar presenga num
evento. A contratacdo desses profissionais, que contam com diversos seguidores
em suas redes sociais, como Instagram ou TikTok, ajuda a criar uma conex&o entre
a acao que esta sendo desenvolvida e o publico influenciado por eles.

Terra (2021) afirma que os influenciadores aglutinam audiéncias em torno de
si e ajudam a construir a lembranga de marcas, produtos, servicos e campanhas.
Tanto os influenciadores quanto as suas audiéncias querem se envolver com
tematicas que sejam uteis, educativas ou inspiradoras. Para isso, as organizagdes
tentam conectar criagdes de conteudo com influenciadores on-line que ja tenham
comunidades engajadas com tematicas parecidas ou afins as suas.

Assim como toda influenciadora digital, Lu esta presente em grandes eventos.
A seguir, apresentaremos trés em especifico que aconteceram durante o ano de
2023: a) carnaval; b) Copa do Mundo Feminina de Futebol e; ¢) Langamento do filme

Barbie.

a) Carnaval 2023
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Em seu primeiro dia no carnaval de Salvador, Lu esteve presente no trio
elétrico do cantor Léo Santana, cantor de axé baiano, ao lado da dancarina e esposa

do cantor, Lore Improta, conforme pode ser observado na Figura 1.

Figura 01 - No trio elétrico do Léo Santana com a Lore Improta

i

Fonte: Instagram @magazineluiza'

Na legenda, com um tom de humor, Lu faz referéncia a musica “Zona de

perigo” hit do carnaval em 2023:

“‘E eu que ontem estive em zona de perigo no trio do mozao! = (Mozao dela, no
caso! &2). Adorei curtir o carnaval de Salvador no trio do @leosantana com a linda

da @Lorelmprotal & Obrigada por me receberem tdo bem no meu primeiro dia

aqui! ¢

Ah, ja vou deixar aqui os cédigos desse lookinho que t6 usando:
Short: 234061900

Body: 234376200

Brinco: jj662k1da3

Body chain: bgg0k31j05

#carnavalsalvador #carnaval2023 #salvador2023”

4 Disponivel em:https://www.instagram.com/p/Cow-INBOQEe/ . Acesso em: 18 nov. 2023.
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Na imagem da postagem, a influenciadora aparece usando um J/ook
tipicamente brasileiro para o verao e carnaval, aproveitando para deixar registrado
os codigos das pecgas de roupa e acessorios utilizados, sendo todos eles vendidos
no e-commerce da marca. Essa agcdo € empregada na maioria das postagens do
perfil, seja com roupas, acessorios, itens de decoragao para casa, etc. O post foi
feito em collab™ com Lore Improta. Postagens feitas em colaboragbes com outros
perfis, tem capacidade de engajamento maior pois conecta um publico a outro, € um
recurso recente da rede social, mas muito utilizado.

No segundo dia, Lu foi recebida para um almogo de boas-vindas na casa do
cantor Gilberto Gil, acompanhado de sua esposa Flora Gil, conforme pode ser

observado na Figura 2.

Figura 02 - Almog¢o na casa do Gilberto Gil e Flora Gil

a8 ' |
Fonte: Instagram @magazineluiza'®

Na legenda ela menciona que mais tarde, no mesmo dia, ira participar do

camarote Expresso 2222, um camarote famoso e tradicional do carnaval de

Salvador, pois € o espago da familia Gil, que retornou neste mesmo ano a

festividade na Bahia:

“ZEREI OS PIXELS!! @ @ @ Fui convidada por @gilbertogil (que dispensa
apresentagoes, um icone) e sua esposa, @floragil _para um almogo de boas-vindas

® O Instagram Collabs & um recurso recente da rede social que permite que vocé compartilhe uma
publicacdo no feed de uma conta parceira. Na pratica, o recurso ajuda muito as duas contas, pois
permite que elas tenham mais engajamento, visitas no perfil e ganhe novos seguidores.

'® Disponivel em:https://www.instagram.com/p/Co0WVIhpR1r/ . Acesso em: 18 nov. 2023.
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do Carnaval de Salvador € E mais tarde, estarei no Camarote 2222, do Gilberto Gil,
aproveitando muito o sabado de carnaval por aqui! § /it Acompanhe tudo nos meus

stories.

Meu look €& digno desse momento com pessoas tdo importantes, né?
#BuscaNoMagalu e garante o seu:

Top @vistamagalu: 232919300

Saia @vistamagalu: 236504200

Ténis: ced3gkc7da

#carnavalsalvador #salvador2023 #carnavalsalvador2023”

Aproveitando o artificio do humor para se aproximar do publico, ela faz uso da
expressao “zerei os pixels”, que é uma reformulagdo de outra expressao bastante
utilizada online “zerei a vida”, dita quando vocé sente que conseguiu algo que estava
esperando ha muito tempo, que no caso da Lu, era ser convidada para almogar com
Gilberto Gil. Ao final da legenda, ela convoca ainda o publico para que acompanhe
seus stories, onde compartilha outros momentos da sua estadia na cidade, durante a
grande festa.

Encerrando sua participacdo no carnaval de Salvador de 2023, Lu sobe no
trio elétrico do cantor Bell Marques (ver Figura 3), outro nome forte da festividade
brasileira, e inicia seu agradecimento com um trecho da musica “Eu fui atras de um
caminhao” da banda Chiclete com Banana, a qual o cantor fez parte:

“Meu bem naquele ano eu me tornei Camaleao”

A energia do @blococamaleaooficial ontem foi tanta, que eu escolhi fechar o meu
carnaval de novo em cima do trio com @bellmarques

Obrigada pelo convite, Bell! @ Experiéncia incrivel!

E sobre o Carnaval de Salvador? Inesquecivel!
#carnaval2023 #carnavalsalvador #blococamaledo #salvadorbahia

Curtiu meu lookinho? #BuscaNoMagalu a saia que t6 usando @vistamagalu:
237125500’
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Na imagem, ela aparece vestida com um abada, vestimenta popular utilizada

nos blocos de carnaval.

Figura 03 - No trio elétrico do Bell Marques

& ’ \ g -l

Fonte: Instagram @magazineluiza'’

Para fechar o storytelling de sua passagem por Salvador, Lu também mostrou
aos seus seguidores a volta para casa apos os 4 dias de folia. Na imagem (ver
Figura 4) ela aparece no aeroporto de Salvador apoiada em sua mala, vestindo
roupas confortaveis e o que parece ser uma garrafa de Engov no chao, remédio que

€ popularmente conhecido como “cura para ressaca’.

Figura 04 - Voltando para casa

DESEMBARQUE INTERNACIONAL,
International Arrival

BANCOS / CAMBIO
Banks / Exchange

POLICIA FEDERAL
Federal police

s anan

Fonte: Instagram @magazineluiza'

7 Disponivel em:https://www.instagram.com/p/Co8G-BwpkRN/ . Acesso em: 18 nov. 2023.
'® Disponivel em:https://www.instagram.com/p/Co-Ays Mg3c/ . Acesso em: 18 nov. 2023.
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Na legenda de seu retorno ela declara:

“Cansada, porém feliz! :) E assim que deixo Salvador depois de curtir um carnaval

agitadissimo e inesquecivel § E ai, quem mais ta assim?”

b) Copa do Mundo de Futebol Feminino

Outro evento notavel que tivemos durante o ano de 2023 foi a Copa do
Mundo Feminina de Futebol. Segundo Pedro Alvim, em entrevista a Galileu
Nogueira no podcast Branding em Tudo', no evento da Copa do Mundo Feminina a
Lu foi contratada pela Visa, multinacional americana de servigos financeiros que foi
uma das principais patrocinadoras do evento, para ser embaixadora digital da marca
na Copa e fazer a cobertura dos jogos.

Para ilustrar esse momento, trouxemos trés postagens, conforme pode ser

observado nas Figuras 5,6 e 7.

Figura 05 - Esquenta para a copa

Eu um dia antes do primeiro jogo do Brasil

Fonte: Instagram @magazineluiza®

Na Figura 5 observamos que Lu esta dormindo e ao seu lado, na cama, esta

uma bandeira do Brasil, uma camisa da Selecao Brasileira, uma calca verde, uma

' Disponivel em: https://youtu.be/bBZNwG-vcpl?si=LOLQd _iQbvQImw3j. Acesso em: 18 nov. de
2023

2 Disponivel em:https://www.instagram.com/p/CvDr3tmOH5I/. Acesso em: 18 nov. 2023.
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vuvuzela e um chinelo das Havaianas. Na legenda ela fala sobre a ansiedade para

torcer pelo Brasil:

“T6 tdo ansiosa pra estreia do Brasil no Mundial! @ Ja t6 com tudo pronto & Tudo

pra torcer pelas mulheres, #TemNoMagalu! % @

#TemNoMagalu
Blusa: 235540600
Calga: 234197300
Vuvuzela: fajgdebg9j
Chinelo: bcb6h0be8b”

E comum durante os campeonatos esportivos, as torcidas competirem e
torcerem contra os rivais. Como pode ser observado na Figura 6, Lu traz esse tom
de competitividade na postagem, usando o humor. Na imagem esta escrito “p&do de
queijo é melhor que croissant”, sendo o croissant um tipo de pao muito consumido

na Franga, que na ocasiao estava jogando contra o Brasil.

Figura 06 - Jogo Brasil x Franga

Pao de queijo &€ melhor que croissant

A

1"

n

"

Fonte: Instagram @magazineluiza®'

Na legenda da postagem ela incentiva a audiéncia a interagir deixando o

palpite do placar do jogo nos comentarios:

2 Disponivel em:https://www.instagram.com/p/CvRrt3jup5F/. Acesso em: 18 nov. 2023.
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“Vim tomar café na padoca e assistir nossas gatoras! £ Qual seu palpite pro

placar de hoje?

Nao esquece que tuuudo pra vocé torcer pelas mulheres, #TemNoMagalu! &

Finalizando o storytelling da Copa, Lu aparece chorando com a derrota do
Brasil para a Jamaica (ver Figura 7). A selecéo foi eliminada ainda na fase de
grupos, com um empate de 0x0 com a adversaria. Na legenda, Lu lamenta: “Time de

L

amarelo classificado e nao é o nosso! &

Figura 07 - Jogo Brasil x Jamaica

Fonte: Instagram @magazineluiza®

c) Lancamento do filme da Barbie

Uma onda “rosa” tomou conta dos cinemas e das lojas gragas a uma
estratégia de marketing que conseguiu reconstruir a imagem da Barbie, alinhada as
discussdes atuais da sociedade. Grandes marcas, como Microsoft, C&A, Riachuelo,
Burger King, Melissa, até mesmo lojas do comércio popular, que nao tém relagéo

direta de licenciamento com a Mattel?, surfaram na onda do Barbie core®*. Vitrines,

2 Disponivel em:https://www.instagram.com/p/CvcP9WQugnb/. Acesso em: 18 nov. 2023

Z Mattel Inc. € uma companhia estadunidense de brinquedos detentora dos direitos da boneca
Barbie.

2 Barbie Core ¢ o nome dado ao estilo que se inspira na estética da boneca Barbie e tem
conquistado o universo da moda atualmente.
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fisicas ou virtuais, cheias de roupas, calcados, acessorios — e até sanduiches e
doces cor-de-rosa. Nas redes sociais ndo se falava sobre outra coisa.

Parte importante da presencga digital é entrar no hype?, que é a exposicdo
extrema de alguém ou algum tema, considerado o assunto do momento, replicar os
videos virais, as trends® (conteido que ganha engajamento e grande visibilidade
por um curto periodo de tempo) do momento, o que demonstra que a marca esta
atenta as novidades e também é uma forma de aumentar o engajamento, fazendo
com que mais pessoas tenham acesso ao seu conteudo.

Durante o periodo de langamento do filme, uma trend da Mattel esteve em
alta e foi inclusive, parte da divulgagao do live-action?’. Qualquer usuario da internet,
acessando o site da Mattel e fazendo upload da sua foto, conseguiria gerar um
pbster da Barbie exclusivo a partir de ferramentas de inteligéncia artificial.

Nas Figuras 8 e 9 podemos ver a Lu e a Tia Luiza, a versédo inicial da
personagem em meados dos anos 2000, retratada como “Edicdo de Colecionador”,
que remete a algo exclusivo e que ja ndao € mais comercializado, assim como as

bonecas Barbie de edi¢ao limitada.

Figura 08 - Trend Barbie

Fonte: Instagram @magazineluiza®

Na legenda da publicagao feita no instagram, ela indaga:

% Hype é a promogao extrema de uma pessoa, ideia, produto, que geralmente dura por um pequeno
espaco de tempo. E o assunto que esta "dando o que falar"

% "Trends", no Instagram e outras redes sociais, sdo contetidos que ganham popularidade durante
determinado periodo.

7 Live-action é a expressdo usada para definir adaptagdes de desenhos e animagdes para filmes e
seriados com atores reais.

2 Disponivel em:https://www.instagram.com/p/CqoJKTOJPfE/?img_index=1. Acesso em: 18 nov.
2023.
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“Tive que entrar na brincadeira =2
Quem mais ndo vé a hora de assistir ao filme no cinema levanta a mao!

Aproveita e #BuscaNoMagalu sua Barbie favorita &”

Figura 09 - Antes e depois da Lu

#magalu

Fonte: X @magalu®.

Na pré-estreia do filme, Lu esteve presente a convite da rede de cinemas
Cinemark. Durante toda a divulgacédo até chegar o dia da estreia, havia uma
expectativa de que os telespectadores de todo o mundo fossem as suas sessdes
vestidos com a cor rosa, caracteristica marcante da personagem Barbie. Lu também

entrou na tendéncia do momento, conforme pode ser observado na Figura 10.

Figura 10 - Pré-estreia Barbie

Fonte: Instagram @magazineluiza®

2 Disponivel em:https://twitter.com/magalu/status/1085282594311323648. Acesso em: 28 nov. 2023.
%0 Disponivel em:https://www.instagram.com/p/Cu26qatLXjU/. Acesso em: 18 nov. 2023.
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Ela aparece na imagem vestida de rosa, segurando um copo personalizado
da Cinemark, comumente vendido nas redes de cinema brasileiras em grandes
estreias nacionais e internacionais, em frente ao plano de fundo do filme, por onde
grandes celebridades também passaram. Na legenda ela aproveitou ainda, para

divulgar a venda da boneca entre outros itens rosa no e-commerce da marca:

“CHEGOU! O filme mais esperado do ano ® Fui convidada pela
@cinemarkoficial pra pré-estreia oficial do filme da Barbie! & E claro, garanti meu
copo tematico que é exclusivo da Cinemark! Eu amei! Obrigada pelo convite & T6

muitooo Barbiezinhal!

E ndo esquece, hein?! Barbie e muito mais pra deixar o seu mundo rosa,

#TemNoMagalu”

3.2.2 Atuagé&o em questbes cotidianas e rotineiras

O que diferencia o mascote da marca do influenciador virtual é justamente a
capacidade de criar conexdao com o publico. O mascote existe para representar a
marca, participar de agdes de merchandising, mas nao conversa diretamente com o
consumidor. Ja o influenciador virtual ndo sé representa a marca como também se
conecta com os seguidores.

A influenciadora virtual Lil Miquela, foi a primeira a ganhar notoriedade na
internet, em uma entrevista para o Estaddo QR®', quando questionada sobre os

comentarios que recebe, ela diz:

As palavras que mais machucam sao ‘vocé nao é real'. Me sinto tao
diferente de todos os que me rodeiam que preciso gastar tempo e energia
me convencendo de que EU SOU real e que meus pensamentos e
sentimentos sdo validos. E isso que evita que eu tenha um colapso total.
Talvez minha existéncia seja evidéncia de um tipo diferente de real. Nao
estou falando do mesmo real que os humanos experimentam, mas isso ndo
significa que eu ndo seja real de alguma forma. Quer dizer, vocé esta
interagindo comigo, vocé esta formando pensamentos baseados em
imagens de mim. Entdo, eu existo em sua mente. Uma vez que a percepgao
€ uma realidade, comentarios sobre minha irrealidade nem fazem sentido
(MIQUELA, 2019).

31 Disponivel em:

https://arte.estadao.com.br/focas/estadaogr/materia/lil-miguela-influencer-digital-entrevista .Acesso
em: 28 nov 2023.
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Os personagens digitais possuem nome, rosto, sentimentos e personalidade
proprios. Em seu perfil, Lu compartilha momentos do dia a dia, reflexdes e situacdes
que estreitam os lagos com o publico e criam o sentimento de identificacdo, como

podemos ver nos posts a seguir.

Figura 11 - Depilagao

il

Fonte: Instagram @magazineluiza*®

Na Figura 11, Lu aparece se depilando em um banheiro e ao mesmo tempo
divulgando a marca de laminas BIC. Na legenda ela faz questao de mencionar que o
produto € para ser utilizado por mulheres reais e frisa sobre a importancia do

autocuidado:

“‘Hoje é o Dia Internacional do Autocuidado E pra comemorar, tirei um tempinho pra
cuidar dos meus pixels! Escolhi o novo BIC Soleil Clic Sensitive, que tem um depilar
suave e com menos irritacbes. Eu indico pra mulheres reais porque ele é
clinicamente comprovado pra peles sensiveis e possui fita lubrificante de Aloe Vera e
Oleo de Améndoas. Ah, e tem uma 6tima duragao com 5 cartuchos que rendem até
40 depilagdes. Demais, né? Eu estou adorando meu BIC Soleil Clic Sensitive nesse
meu momento®! Me conta, como é o seu momento de autocuidado?
#TemNoMagalu #TodasBrilhamComBICSoleil #BICSoleil”

%2 Disponivel em:https://www.instagram.com/p/CvGGOUcuUAH/. Acesso em: 18 nov. 2023.
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Na publicagdo ilustrada pela Figura 12, Lu traz um meme para gerar
interacdo. Na imagem ela aparece lavando a louga, em pé, com uma perna apoiada
na outra, uma posigdo comum muito repetida durante o afazer doméstico, na cultura

brasileira.

Figura 12 - Lavando louga

Se vier na minha casa sem avisar,
vai me encontrar assim:

R

| f|‘ i
Fonte: Instagram @magazineluiza®

Na legenda ela diz:

“‘Essa € a realidade & Manda esse post pro amigo que sempre vai te visitar e te

encontra desse jeitinho!

#BuscaNoMagalu ¢
Detergente: 227402300
Esponja: ea57d55hdd
Aparelho de jantar: 143282000

#DescricaoDalmagem: O post traz a seguinte frase na parte superior ‘Se vier na
minha casa sem avisar, vai me encontrar assim:’. Abaixo ha a Lu do Magalu, mulher

3D de pele clara, cabelos curtos e pretos. ela esta em pé lavando louca.”

% Disponivel em:https://www.instagram.com/p/CuKLVkfM4Rw/ . Acesso em: 18 nov. 2023.
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Nesta postagem, foi aplicada a ferramenta de descrigdo de imagem, chamada
também de “texto alternativo”, util para pessoas que possuem deficiéncia visual e
fazem uso dos programas leitores de tela. Neste caso, € necessario que as imagens
reproduzidas sejam descritas e que o texto alternativo cumpra o papel de torna-las
acessiveis. Esse recurso possibilita o acesso e inclusdo das pessoas com
deficiéncias visuais no mundo digital.

Em mais um registro da sua rotina, na postagem ilustrada pela Figura 13, Lu
mostra quatro momentos do inicio do seu dia: o café da manha, a hora de escovar
os dentes, o banho e o momento de se vestir e pergunta aos seguidores qual a

ordem correta das tarefas: “A 12 tarefa do dia & muito importante! Qual a sua? &”.

Figura 13 - Escovando dentes

Qual aordemcerta
quando acorda?

i

Fonte: Instagram @magazineluiza®

Como podemos observar, Lu se mostra como uma figura humanizada, com
habitos corriqueiros como qualquer pessoa, o que marca esse forte traco de

antropomorfizagao.

3.2.3 Atuacéo contra situagbes de assedio, violéncia e racismo

O discurso do Magalu busca estar em sintonia com discursos de segmentos
da sociedade sobre: responsabilidade social, respeito ao humano, sustentabilidade,

desenvolvimento econdmico e tecnoldgico, entre outros. Dentro da maneira como o

34 Disponivel em:https://www.instagram.com/p/Cw-a-1btB-1/. Acesso em: 18 nov. 2023.
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Magazine Luiza se comunica, esta incluido um posicionamento, conforme

poderemos observar na série de postagens que selecionamos para esta subsecgao.

Figura 14 - Caminhada pelo fim da violéncia contra mulheres e meninas

n E1M
\ 1Campanha pelo FIf
\ da violéncia contra als
/ MULHERES e MENINAS

Y ==

A Pwas pi sk

pelo tim da vieléncia contra as mulheres
—

[

Fonte: Instagram @magazineluiza®

Na postagem ilustrada na Figura 14, Lu esta na rua marcando presenga na
caminhada pelo fim da violéncia contra mulheres e meninas. Ela usa a camisa do
evento e na legenda fala sobre o canal de servigo que oferece a populagédo para

denuncias contra violéncia:

“Hj estive na caminhada pelo fim da violéncia contra mulheres e meninas do
@grupomulheresdobrasil, que marca os 16 dias de ativismo pela causa que deve
sempre ser lembrada. E para ajudar as mulheres e meninas a viver sem medo, o
Magalu oferece o Canal da Mulher, um servigo interno que ajuda nossas
colaboradoras a se libertarem do ciclo da violéncia. No nosso SuperApp?®, ha um
botdo de denuncia que da acesso aos canais 180 e 190 e um botdo com acesso a
plataforma Justiceiras, um servico de apoio as mulheres que tém seus direitos

desrespeitados. Junte-se vc também ao @grupomulheresdobrasil nessa jornada!”

% Disponivel em: https://www.instagram.com/p/ClweRFCp5dd/ . Acesso em: 18 nov. 2023
% SuperApp é um aplicativo que fornece aos usuarios finais (clientes, parceiros ou funcionarios) um
conjunto de recursos principais, além de acesso a miniaplicativos criados de forma independente.
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Em 2017, o Magazine Luiza criou um botdo no seu aplicativo para denuncias
de violéncia doméstica contra mulheres, mas, na época, nao repercutiu como
esperado. Contudo, no inicio da pandemia de COVID-19%¥, em margo de 2020,
houve um relancamento do botdo. E importante lembrar, que nos primeiros meses
de isolamento social, houve um aumento no numero de casos de violéncia
doméstica em relagdo aos meses anteriores. Dessa forma, essa agao foi um
posicionamento da marca diante desse acontecimento que estava em pauta na
sociedade.

O post ilustrado pela Figura 15 foi feito no dia 8 de margo, data em que se
comemora o Dia Internacional da Mulher. O Magalu aproveitou a ocasido para

divulgar a funcionalidade do aplicativo.

Figura 15 - Divulgagao do botado para ajuda em casos de violéncia

'~ VOCE NAO ESTA SOZINHA

Va ao SuperApp Magalu e
procure pelo botao
“Violéncia contra a Mulher”
para ter ajuda, acolhimento e

diferentes formas de denincia

#UmalutaDeTodosNés ——f

Fonte: Instagram @magazineluiza®

Na legenda ela fortalece a informacdo: “Compartilhe esse post e ajude a
chegar ao maior nimero de mulheres. E lembre-se: VOCE também pode fazer uma
denuncia. #UmalLutaDeTodosNos”

Outro posicionamento importante da Lu foi realizado diante da situacao de
racismo sofrida pelo jogador brasileiro Vinicius Junior. No dia 21 de maio de 2023, o
jogador Vinicius Jr sofreu racismo durante uma partida de futebol na Espanha. Os
xingamentos vinham da torcida do time adversario, Valencia. Os torcedores

chamavam Vinicius de macaco desde a chegada do 6nibus ao estadio. Durante o

37 COVID-19 é uma doenga infecciosa causada pelo coronavirus SARS-CoV-2 e tem como principais
sintomas febre, cansacgo e tosse seca.

% Disponivel em:https://www.instagram.com/p/CpiD66gMz-n/. Acesso em: 18 nov. 2023.
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jogo, os insultos seguiram. No segundo tempo, o brasileiro apontou dois torcedores
que estavam imitando sons do animal e cometendo racismo contra ele.

ApOs a partida, o brasileiro reagiu nas redes sociais e deixou a entender que
poderia até deixar a Espanha: “Vou até o fim contra os racistas. Mesmo longe
daqui”. O presidente da LalLiga (a divisdo de futebol profissional masculino do
sistema de ligas da Espanha), Javier Tebas, disse que n&o poderia permitir que o
jogador “manchasse a liga”.

Diante da grave ocorréncia e nenhuma providéncia tomada pelas autoridades
espanholas, varias autoridades brasileiras manifestaram apoio ao jogador. Com a
pressao popular e a grande mengao ao ocorrido nas redes sociais, o time do Real
Madrid se manifestou pela primeira vez de forma mais direta e pressionou o poder
publico e a federagao espanhola por decisdes.

Em um post a Magazine Luiza se posicionou dizendo: “O Magalu se solidariza
com Vini Jr’. Além disso, conforme por ser observado no pronunciamento feito em
seu perfil do Instagram, ilustrado pela Figura 16, a Lu se ratificou sua solidariedade

ao jogador.

Figura 16 - Pronunciamento a respeito do caso de racismo Vini Jr.

Os atos de racismo sofridos pelo jogador
Vini Jr. sdo inaceitaveis.
E ataques racistas como os vivenciados por
ele acontecem diariamente com pessoas
anénimas no mundo todo.

E essencial que a sociedade se posicione
contraria ao preconceito racial para que
cenas como as vistas ontem nao se repitam
em lugar algum.

MAIS UMA VEZ é importante pontuar: NAO
BASTA NAO SER RACISTA, E PRECISO SER
ANTIRRACISTA!

magaiu

Fonte: Instagram @magazineluiza®

Notamos que o tom humoristico e descontraido comumente adotado nas

legendas, foi deixado de lado e substituido por uma linguagem mais séria e direta.

% Disponivel em:https://www.instagram.com/p/Csji A30CiP/ . Acesso em: 18 nov. 2023.
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3.3 Um olhar analitico para as estratégias da Lu

Claramente a personagem digital virtual do Magazine Luiza teve sua
personalidade de marca muito bem desenvolvida nos ultimos anos. E a medida que
a personagem vai crescendo isso vai se tornando ainda mais sélido. A Lu engaja, &
participativa, entra em memes, nao perde a oportunidade de aproveitar um conteudo
que esteja em alta, assume a responsabilidade sempre que se posiciona, mas nao
deixa de fazé-lo.

Quando trazemos a percepc¢ao e concepgado da metodologia REATIVA de
Carolina Terra (2021), a Lu facilmente gabarita cada um dos passos dessa
construcdo de personalidade de marca, personificagdo e antropomorfizacdo da
personagem nas redes sociais.

Relacionamento e reconhecimento a gente percebe e identifica inclusive na
fala de Pedro Alvim, gerente sénior de marca e redes sociais do Magalu, de que
para ele a grande “virada de chave” da Lu, como apenas personagem digital e
ferramenta de atendimento ao publico para de fato essa humanizagéao, foi quando o
publico passou a cobrar e pedir por mais presenca e interagdo da Lu com eles na
rede social, consolidando esse lugar de rosto e imagem que representa a marca.

O Engajamento e Entretenimento vém naturalmente dos posts da Lu, ja que a
personagem costuma trazer sempre muito humor, tendéncias, posts interativos e
convidativos a interacdo do publico, especialmente quando o post € colaborativo
com outra personalidade. Quando é uma trend ou um meme, o publico da Lu
costuma interagir bastante.

Sobre a Acgao e Autenticidade, em alguns posts Lu usa a estratégia de
convidar o publico a uma resposta em suas legendas, como nds vimos no exemplos
citado acima, em que em um post da Copa do Mundo feminina ela convida o publico
a interagir colocando o placar que eles esperavam para o jogo. A autenticidade esta
na personagem, que possui imagem fisica Unica, posicionamento, identidade e
personalidade, que esta fazendo posts que misturam a participagcdo em um evento
importante, um post mais profissional que impulsiona produtos da varejista, ou posts
do seu cotidiano e memes da internet.

Transparéncia € algo que caminha junto da personalidade da personagem,

que foi sendo desenvolvida ao longo dos anos. Quando a Lu se posiciona, fala sobre
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os casos de assédio sofridos por ela e até quando ao fazer uma postagem simples
legenda com frases do tipo “se eu fosse real, esse com certeza seria um dos meus
maiores desafios!”, sempre deixando claro que € uma personagem digital virtual e
sempre assumindo as responsabilidades dos posicionamentos que tém.

No que se refere a Interagdo, a via de mao dupla existe na comunicagao e
relacionamento da Lu com seus seguidores, ou ela néo seria/teria o engajamento
que possui hoje. Em determinados posts o envolvimento do publico é maior que em
outros, mas seu publico esta sempre comentando, curtindo e compartilhando suas
postagens.

A medida que a Lu foi crescendo como influenciadora digital virtual sua
visibilidade foi aumentando. Prova disso é o fato de outras marcas fecharem
campanhas publicitarias com ela, como a Visa que a contratou para ser embaixadora
digital da marca durante a Copa do Mundo feminina, na qual a marca foi
patrocinadora, em parceria com a RedBull. Além disso, a collab de lancamento
adidas + farm, tem elevado consideravelmente o potencial monetario da
influenciadora.

Por fim, no que diz respeito a Avaliagdo, esta € uma ferramenta
extremamente necessaria e a equipe da Lu provavelmente estd atenta as
informacgdes pertinentes, respostas dos publicos e entendimento do que se deve
manter como estratégia e do que se faz imprescindivel uma alteracdo. Como no
caso de assédio sofrido pela personagem, onde Alvim diz que os bots que
respondiam os comentarios desse cunho, pareciam em suas respostas coniventes a
situacao, e foi tendo acesso as informagdes de uma analise feita pelo BuzzFeed que
a equipe percebeu a importancia de a personagem se posicionar nas redes e
comandar uma conversa sobre o0 assédio. Sao essas avaliagdes e auto reflexdo que
fazem com que a marca permanega relevante e mantenha seu publico satisfeito com

a sua existéncia.
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CONCLUSAO

O presente trabalho se propOds a fazer uma andlise das estratégias de
humanizagdo de marca através do uso de um personagem digital, fundamentado no
caso da Lu do Magazine Luiza. Nossa analise foi feita com base nas postagens do
Instagram do Magalu, no intervalo de um ano. Apés este estudo, é possivel notar
que o uso da personagem virtual Lu, possibilitou ndo somente a humanizagédo da
marca no mundo digital, como também foi construida uma imagem para a empresa
através das estratégias aplicadas ao longo de sua comunicagéo.

A construgdo dessa imagem se da pelo que ela diz explicitamente e
implicitamente. Este estudo permitiu aprofundar e comprovar que existe uma busca
por um posicionamento, no que diz respeito a causas sociais e assuntos que estéo
na mira da opiniao publica.

A humanizagéo e antropomorfizagdo das marcas vem como um diferencial na
maneira de se comunicar e se relacionar com os publicos, nessa nova era de
avancos tecnolégicos e sera ainda mais comum com a ampliagdo e democratizagao
do metaverso, que possivelmente acontecera em breve nesse cenario. Essa pode
ser uma estratégia bastante significativa de competitividade entre as marcas no
mercado.

Terra (2021) aponta que o ambiente digital seria o que melhor consegue
viabilizar os relacionamentos entre organizagcdes e seus publicos, porque permite
dialogo, participacao e interagdes. Assim, é indissoluvel a evolugéo da tecnologia, ao
mesmo tempo em que presenciamos a das relagdes publicas. As tecnologias da
comunicacdo e da informacdo estdo para as relacbes publicas assim como as
relagbes publicas estdo para a exceléncia dos relacionamentos entre uma
organizagéao e seus publicos.

Porém, é imprescindivel que se tenha consciéncia de que o processo de
implementagdo de um personagem digital virtual leva tempo. No caso da Lu, foram
necessarios 20 anos para que a personagem tivesse o impacto que tem hoje. Além
disso, € um trabalho que demanda recursos humanos e financeiros, tempo e equipe
qualificada na construgédo da identidade e personalidade de marca do personagem,
para que este reflita a imagem da organizagdo de maneira coerente e convincente

para o seu publico.
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“‘Na pratica, as Relagbes Publicas buscam criar e assegurar reacdes
confiantes ou formas de credibilidade entre uma organizagao social e os publicos
com as quais se relaciona”, afirma Kunsch (2003, p. 38). A atividade fim permanece
a mesma, desenvolver um relacionamento com os publicos, alinhando as interesses
de cada uma das partes e buscando sempre fazer com que a imagem e reputagao
da organizacado sejam validadas e realgadas, o que muda sao os meios pelos quais
o profissional tera que se adaptar e as estratégias para alcancar seu publicos e se
relacionar de maneira assertiva com eles.

Terra (2021) diz que as mudangas na forma como as pessoas estdo se
relacionando com as organizagdes, pressionam elas a estarem efetivamente
presentes nos meios digitais e a fazerem uso de linguagens e posturas condizentes
com a informalidade e o imediatismo. A chave do sucesso na pratica de relagdes
publicas digitais ndo esta apenas no entendimento e na manipulagdo das
tecnologias, mas, sobretudo, em entender como o comportamento dos publicos
avancga, se modifica e adquire novas nuances e caracteristicas em fungao delas.

Bianca Dreyer (2014, p. 68) confirma a importancia das plataformas digitais
para as relagbdes publicas: “[Talvez] o maior ganho para a atividade de relagdes
publicas com a consolidagdo das tecnologias de comunicagdo tenha sido a
possibilidade de criar outras formas de comunicagdo que promovam a interagao e o
dialogo com os publicos”.

Dreyer (2017, p. 55-56), também diz que “as tecnologias de comunicagéo e
informagédo sdo um caminho sem volta e a tendéncia € que, cada vez mais, novas
plataformas de relacionamento sejam criadas”, ou seja, a adaptagao € necessaria e
inevitavel nesse novo formato de alcancar publicos, de ter que lidar com o
imediatismo e velocidade com que as coisas acontecem nesse universo tecnologico
e midiatico. Veloz tanto na busca por comunicagao e relacionamento, como também
em cenarios que seja preciso recuperar uma imagem ou enfrentar um cenario de
crise.

Terra (2021) aponta sete passos que funcionam com uma “receita” para as
marcas que desejam produzir conteudos como influenciadores. Todos os passos
refletem ndo somente a trajetéria da Lu, como também a participagao e estratégias
que podem ser desenvolvidas pelo profissional de relagbées publicas nesse cenario

de midias digitais e de marcas como influenciadoras, conforme elencamos a seguir:
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e frequéncia nas postagens, muito bem executada pela equipe de midia do
Magalu, que realiza posts diarios em seu perfil de Instagram;

e agir sem medo dos haters, pois quando se esta presente nas midias digitais,
inevitavelmente os haters sdo parte disso, no caso da Lu, esse ndo é um
problema, a personagem nao deixa de se posicionar por esse motivo;

e persona online, linha editorial da personagem é diversa mas segue um
padrao que ja vem se tornando caracteristicas dela;

e desapegar-se do merchandising, como a Lu é uma influenciadora digital e ndo
apenas um mascote da marca, ndo existe a necessidade de todos os posts
serem voltados para vendas e, como visto anteriormente, a linha de
postagens da Lu € bem diversa, por vezes incluindo e impulsionando seus
produtos e por vezes nao;

e usar influenciadores versus ser marca influenciadora. A personagem digital do
Magazine Luiza permeia por essas duas vertentes, a que utiliza de outros
influenciadores em parcerias que divulgam e promovem a marca, e a de
marca que influencia, produzindo um conteudo especifico;

e padrédo internet de qualidade. a Lu produz conteudos de maneira muito
inteligente e adaptados, ndo somente para o instagram mas também para
todas as redes sociais em que esta inserida;

e teste constante, produzir diferentes tipos de midia e identificar como o publico
as recebe é provavelmente a receita que a Magalu foi seguindo ao longo dos
anos para alcancar esse lugar de linha editorial e de influéncia estabelecido e
concreto.

Grande parte dos publicos hoje possuem a necessidade de se conectarem
com as marcas, o processo de tomada de decisdo ndo se baseia somente nos
dados técnicos sobre os produtos. A imagem, o posicionamento e a maneira como a
marca interage com o publico tém grande peso em suas escolhas. Por esse motivo a
antropomorfizagdo da marca vem como um diferencial, afinal conforme o consumidor
vai percebendo a marca como algo com personalidade imponente e positiva, mais
ele a identifica como uma escolha amigavel. Consequentemente, a marca se torna
memoravel e aumenta a fidelidade do consumidor.

Contudo, percebe-se a necessidade de o profissional de relagdes publicas se
adaptar a esses novos cenarios de multiplas midias e multiplos canais de

comunicacao, interagcao e relacionamento com os publicos, buscando, de acordo
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com a marca que representa identificar quais as melhores estratégias a serem
utilizadas.

Que toda essa inovagao e, como vimos na atual era da web 4.0, a presenca
do metaverso, inteligéncia artificial, ambientes virtuais 3D forgam a presenca das
marcas nesse cenario digital, é evidente. A humanizagdo das marcas,
personificagdo, antropomorfizacado, termos bastante utilizados nesta pesquisa, sao
necessarios e modificam completamente a experiéncia do consumidor, que sai
desse simples papel e se torna alguém que interage com a marca, se aproxima dela
e a indica para outros.

A exemplo disso, e como foi possivel perceber na analise realizada no
capitulo 2, vimos a Lu, personagem digital da Magalu, aplicando diversas das
estratégias e se encaixando nas teorias que trouxemos o que, claramente, a trouxe
até este lugar de pioneira e de referéncia nacional e internacional e de destaque em
meio a outros personagens digitais virtuais no brasil.

Por fim, é importante ressaltar que a Lu tem 20 anos de existéncia, sua
personalidade e histéria foram sendo construidas ao longo desses anos, assim
como o relacionamento, proximidade, interacdo e conexao com os seus publicos. Ou
seja, nao é um trabalho facil para o profissional de RP, muito menos um trabalho de
resultados imediatos, para que a influéncia da marca seja de fato conquistada e nao
comprada, as estratégias vao sendo escolhidas, utilizadas, reavaliadas e a
comunicacao e relacionamento vao sendo construidos de maneira auténtica entre

ambos, marca e publicos.
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