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RESUMO

A midia e a publicidade estdo constantemente enfrentando adaptacGes.
Consequentemente, as marcas também se adaptam e se transformam na constante
tentativa de se comunicar com seus publicos. Diante desse cendrio, muitas estdo
utilizando storytelling e os influenciadores digitais, sendo preciso verificar de que forma
essa técnica e esse meio estdo contribuindo para uma nova relacdo de marcas varejistas
com seus respectivos consumidores. Com esse problema, a empresa que mais se adequa
é 0 Magalu com sua influenciadora Lu, esta que serd 0 nosso objeto empirico. Dessa
maneira, temos como objetivo compreender a aplicacdo de storytelling no cotidiano da
Lu, como também, estudar os produtos que estdo sendo divulgados e as mudancas
publicitarias da marca, a partir das ideias apresentadas por Perez (2011), Karhawi (2016),
Xavier (2021), Recuero (2009), Serrentino (2015), entre outras bases tedricas. Assim, foi
estruturado os conceitos de storytelling, influenciadores virtuais, redes sociais e varejo
para possibilitar a analise de acompanhamento de uma semana da comunicacao da Lu nas
redes sociais (Facebook, Instagram, Tik Tok e Twitter), permitindo ter como resultado a
visibilidade da aplicacdo do storytelling na comunicacdo de uma marca varejista,

tornando-a mais humanizada e presente no cotidiano do seu publico.

Palavras Chaves: varejo; influenciador virtual; storytelling; publicidade; redes sociais.



ABSTRACT

The media and advertising are constantly facing adaptations. Consequently, brands too
when aiming to communicate with its audiences. Given this scenario, many are using
storytelling and digital influencers, so verifying how this technique and this medium are
contributing to a new relationship between reail brands and its respective consumers is
necessary. With this problem, the most suitable company is Magalu with its influencer
Lu, which will be our empirical object. Thus, we aim to understand the application of
storytelling in Lu's daily life as well as studying the products that are being promoted and
the changes on the brand advertising, based on the ideas presented by Perez (2011),
Karhawi (2016), Xavier (2021), Recuero (2009), Serrentino (2015), among other
theoretical bases. In this way, the concepts of storytelling, virtual influencers, social
networks and retail were structured to enable the analysis of one week of Lu's
communication on social media (Facebook, Instagram, Tik Tok and Twitter). As a result,
there is an application of storytelling in the communication of a retail brand, making it

more humanized and present in the daily lives of its audience.

KEYWORDS.: retail; virtual influencer; storytelling; advertising; social media.
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INTRODUCAO

A publicidade vive em constante mudanga, sempre adaptando as formas de
alcancar os seus objetivos e as suas estratégias conforme o mercado e a evolugdo
midiatica. Hoje, o eixo central da sua comunicacdo vai além do produto, buscando
desenvolver a marca e a experiéncia com o consumidor, aproximando-os. Diante desse
cenario atrelado a uma competicéao pela atencao dos publicos, empresas que seguiam com
a estratégia de comunicacdo de divulgar o produto e seus atributos tiveram que ajusta-la,
como é o caso das varejistas.

Empresas desse tipo costumam utilizar comunicacGes pragmaticas, ou seja, elas
tendem a se comunicar de maneira direta sem construir uma conversa com o seu publico.
Ademais, elas normalmente se encontram presentes no cotidiano dos brasileiros, ndo sé
pelas categorias de seus produtos, que englobam desde eletrodomésticos a roupas, mas
também por fazerem parte da rotina na qual a maioria dos brasileiros possui pelo menos
um produto de cada categoria, assim como pela divulgacao de ofertas diarias.

Todavia, por mais que haja constantemente divulgacdes das empresas, elas,
geralmente, ndo produzem uma relevancia em suas comunicac@es além do preco de seus
produtos, estes que tendem a ser um atrativo efémero. Assim, visando a fugir dessa
relagdo “fria” com o cliente, a publicidade delas vem se adaptando a diversas formas de
se comunicar. Uma delas € o storytelling, uma técnica que permite uma maior conexao
entre vendedor e comprador.

Esse ato de contar historias existe desde os primoérdios da humanidade, porém,
devido a situagdo em que se encontra 0 mercado e as condi¢fes da contemporaneidade,
as marcas estdo utilizando-a como uma estratégia para 0s seus novos problemas. Estes
sdo: 0 mercado hiper saturado, existindo muito de tudo, ou seja, as empresas precisam
encontrar uma forma de se posicionar para ter destaque perante as outras; ha tantas
informacdes disponiveis, que as pessoas precisam escolher quais dardo mais atencao, nao
possuindo uma capacidade de retencdo efetiva (XAVIER, 2021); a tecnologia esta em
quase todos os lugares, facilitando a conexdo a distancia e distanciando as conexdes
préximas, logo, diminuindo a afetividade e o contato humano, essenciais para nossa
espécie. Dessa forma, o storytelling promete envolver ainda mais o consumidor e 0
inspirar a agir.

Seguindo esta tendéncia de mercado, atrelada ao crescimento de redes sociais, nas
quais a divulgacdo de produtos e precos de forma gritante ndo € uma maneira adequada

ao meio, marcas como o0 Magalu comecgaram a desenvolver seus proprios influenciadores
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virtuais a partir de personificacdes ja existentes. Essa foi a solucdo que a varejista
encontrou para executar a estratégia que facilita e contribui para a divulgacéo de seus
produtos de maneira coerente com 0 momento em que se encontra a publicidade e a
sociedade, contextualizando-0s em uma narrativa.

Assim, o uso de influenciadores virtuais no processo de aproximacéo cotidiana
entre marcas de varejo e o0 seu publico sera o objeto de estudo deste trabalho, que tem
como problema de pesquisa: de que forma a publicidade de marcas varejistas se baseia
em técnicas de storytelling para o desenvolvimento de influenciadores virtuais no Brasil?

Uma vez que o Magalu foi pioneiro nessa acao e possui uma longa historia no
Brasil, o influenciador virtual escolhido para ser o objeto empirico desse trabalho é a Lu.
Com tantos canais de comunicacdo, héa diversos meios para se aprofundar no decorrer
desta monografia.

Dessa maneira, o objetivo geral deste trabalho de conclusao de curso sera entender
a aplicacédo de storytelling nas comunicacdes cotidianas das marcas varejistas. E como
objetivos especificos, tém-se quatro: compreender quem € a influenciadora virtual Lu e
aplicacdo do storytelling no seu cotidiano; estudar como os produtos estdo sendo
divulgados; analisar como o storytelling estd sendo colocado em pratica pela marca; e
observar as mudancas publicitérias da marca varejista Magalu.

Para alcancar esses objetivos, tem-se como base tedrica, entre outros autores,
Clotilde Perez (2011), com seus estudos sobre mascote; Issaaf Karhawi (2018 e 2021),
com suas pesquisas sobre influenciadores digitais e blogueiras; Fernando Palacios (2016),
Martha Terenzzo (2016) e Adilson Xavier (2021), com suas teorias sobre storytelling;
Raquel Recuero (2009), com seu desenvolvimento sobre redes sociais; e, por fim, Alberto
Serrentino (2015), com as pesquisas e contextualizagdes sobre o varejo no Brasil.

Diante disso, os procedimentos metodologicos para alcancar os objetivos e
responder o problema de pesquisa s@o agrupar boas referéncias sobre storytelling,
influenciadores, redes sociais, mascote e varejo — revisdo bibliogréfica; analisar a
comunicagdo da Lu, acompanhando uma semana do seu cotidiano nas redes sociais
(Instagram, Twitter e Tik Tok) — pesquisa empirica. Tudo para verificar de que forma o
storytelling pode se revelar importante para o varejo se tornar mais humanizado e presente
no dia a dia de seus clientes. Todas essas etapas serdo bem explicadas ao longo do texto.

Logo, esta monografia estd organizada inicialmente com discussdes tedricas nas
quais irdo ser trabalhados esse movimento de influenciadores virtuais, entendendo seus

primeiros passos como mascotes de marca e como blogueiros, para assim formar um
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conceito para influenciador virtual, visto que se distingue de influenciador digital. Ha
também, nessa primeira parte da monografia, discussdes midiaticas, observando o uso de
storytelling e como ele se fortaleceu nas redes sociais, para entdo, chegarmos a como esta
hoje. Ja na segunda parte, contaremos a trajetoria tanto do Magalu quanto da Lu, como
também realizaremos uma analise de acompanhamento do dia a dia da Lu nas redes
sociais escolhidas (Facebook, Instagram, Tik Tok e Twitter), apresentando seus principais
resultados ao buscar a aplicacdo do storytelling e as suas consequéncias do seu papel para
a marca Magalu. Por fim, a terceira parte se trata dos insights da monografia e das

hipbteses para 0s proximos passos, concluindo este trabalho.
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1. CONTEXTO TEORICO

Visando entender e explicitar o que séo influenciadores virtuais, foi necessario
aprofundar a termologia “mascote” e “influenciador”, compreendendo suas origens e seus
papeis atuais. Logo, as teorias apresentadas nesse capitulo facilitardo a assimilacdo de

guem € a Lu e quais sdo as suas atividades.

1.1 Mascote

Antes de pensar em mascote, & preciso pensar em personagem, esta palavra que
“designa, inicialmente, uma pessoa ficticia em acdo numa obra teatral e que deve ser
representada por uma pessoa real” (PEREZ, 2011, p. 1), vem da etimologia francesa
perssonage e sua traducdo é pessoa + acdo (PEREZ, 2011), como também é um termo
derivado do latim persona com sua traducdo para mascara, e do grego prosopon,
equivalente a rosto (MIGUEL, 2009).

Sendo muito explorada em pecas, fabulas, romances literarios, cinema, novelas e
diversas outras narrativas e contextos, a personagem esta presente na humanidade ha
séculos, como por exemplo, na antiguidade classica, na qual os atores entravam muitas
vezes em cena disfarcados com mascaras, estas que distinguiam a pessoa/ator do seu
papel/personagem (MIGUEL, 2009).

Essa distin¢do entre 0 mundo imaginario — no qual a personagem se encontra —, e
0 mundo real esteve muito nitida na sociedade e foi discutida por Forster (2004) e Candido
(1964), citados por Clotilde Perez (2011), abordando sobre a impossibilidade de uma
inversdo desses mundos, chamada de uma intercambialidade. Porém, hoje, no século
XXI, nota-se, tanto a possibilidade desta inversao de mundos, indicando que uma pessoa
real pode se tornar um personagem referente a ele mesmo (como a Xuxa Meneguel e a
Xuxinha), quanto um personagem ficticio pode se inserir no mundo real, ndo sabendo
distinguir ao certo quem € a pessoa e quem é 0 personagem, como o caso do ator Carlos
Moreno, que “encarnou a marca Bombril, ndo sendo mais possivel separa-los sem
importantes perdas” (PEREZ, 2011, p. 39).

Assim, com tantos meios utilizando personagens, as marcas detectaram a
necessidade de se incluirem também, visto que “as personagens e personalidades sdo
particularmente uteis para criar notoriedade as marcas” (KELLER, 1997 apud PEREZ,
2011), algo que sera mais explorado adiante, quando formos abordar o conceito de
storytelling. A respeito das personagens de marca, h4 uma diferenciacdo entre elas e as
personagens publicitarias, dado que estas estdo vinculadas a valorizagdo do produto,


https://edtl.fcsh.unl.pt/encyclopedia/cena/
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servindo como usudrias especificas de uma marca, enquanto aquelas a um
aprofundamento, pois suas relacbes com uma marca sdo exclusivas, na qual as
personagens se tornam um elemento de sua identidade (BREE & CEGARRA, 1994 apud
PEREZ, 2011).

Dessa forma, pode-se igualar a personagem de marca a mascote. Esta se deriva de
mascoto, diminutivo de masco, que, por sua vez, significa magia, encanto, atracdo e
seducdo, fazendo-se entender que mascote € um amuleto portador de magia e de
felicidade, por exemplo (PEREZ, 2011). Assim, para Clotilde Perez:

O termo ‘mascote’ € um substantivo feminino atribuido a uma pessoa, animal
ou objeto que se considera capaz de proporcionar sorte, felicidade, fortuna. E
uma criatura limiar, que oscila entre o mundo material e a dimensdo
sobrenatural, entre o tangivel e o etéreo, entre o real e o imaginario. (PEREZ,
2011, p. 41).

E, apesar de seu conceito estar relacionado com personagem, através dessa
oscilacdo entre 0 mundo real e o ficticio, por exemplo, uma mascote ndo era algo notavel
diariamente como € hoje, visto que anteriormente era apenas um amuleto “magico”.

Utilizando-se dessa primeira classificacdo atrelada as leituras, podemos catalogar
as mascotes em etapas, totalizando-as em cinco: amuleto, kawaii, simbolo, virtualizacao,
influencer. Porém, essa classificacdo ndo remete a uma linha evolutiva, pois uma etapa
ndo anula a outra, e sim, se complementam. Um exemplo é o caso do Maneki Neko (gato
da sorte da Asia) existente até hoje, em 2021, mesmo que se encontre na primeira etapa
de mascote.

Na sua segunda etapa, a mascote segue 0 modelo do kawaii (GOMARASCA,
2001 apud PEREZ, 2011), que tem como atributo ser pequeno, inocente, brando e
aconchegante.

A utilizacdo de mascote ganhou forga no inicio do século XX, quando 0 mundo
passava por uma transformacéo industrial. As grandes empresas precisavam de
um chamariz, de um apelo para conquistar o consumidor a qualquer custo. As
producbes em larga escala e o foco na venda eram os novos pilares
empresariais e, assim, as mascotes tornaram-se um meio comercial.
(CARNEIRO, 2017, Online).

Atrelada a esse meio comercial, as mascotes também sdo um meio social ao serem
emblemas da cultura de massas por conta da globalizacdo e ao viverem de
“contaminagdo” ao mesmo tempo que sdo “contaminados” por seu entorno (PEREZ,
2011). Logo, estdo sempre se adaptando a sociedade, e vice-versa, indo alem da segunda

etapa, tornando-se onipresentes.
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Nesta terceira etapa, pode-se notar que as mascotes possuem diversas formas e
jeitos. Algumas delas sdo de animagdo com duas ou trés dimensdes — como Ana Maria
dos bolinhos da Pullman e Toddynho da bebida achocolatada da PespiCo,
respectivamente —, outras sao materializadas fisicamente — como Ronald McDonald —, ou
sdo coisas antropomorfizadas — como os limdes da Pepsi —, por fim, também podem ser
misturas dessas caracteristicas. A todo modo, elas estdo presentes em uma embalagem,
em um comercial, em um jogo de futebol, nas Olimpiadas, em um panfleto etc. Ou seja,

as mascotes se tornaram simbolos das marcas, afinal:

E a época da publicidade criativa, irreverente e da festa espetacular: os
produtos devem converter-se em estrelas, é preciso converter a materialidade
dos produtos em ‘seres viventes’, e criar ‘marcas persona’ com estilo de ‘vida’
e caréater proprios e bem demarcados. E preciso humanizar a marca, dar-lhe
uma alma, uma histoéria, psicologiza-la. (PEREZ, 2011, p. 59).

N&o bastando essa humanizacgdo das marcas com as mascotes, 0S recursos juntos
aos incentivos e a pluralizacdo impulsionaram a quarta etapa: mascotes digitais que véo
além de avatares e do second life. 1sso ocorre por conta da sua funcdo de ser uma
expressdo e um simbolo de uma marca (PEREZ, 2011), ndo de um ser humano usual em
um ambiente virtual. E como as marcas passaram a estar presentes no mundo digital, ndo
havia como as mascotes ficarem para tras.

Assim, neste momento, em pleno a segunda década do século XXI, nota-se que ja
estd comum a presenca da mascote em um ambiente virtual, como assistentes virtuais,
Vvisto que estas se encontram sempre em adaptacdo, evoluindo, mas que precisam estar de
acordo com todo o contexto inserido, como informa Clotilde Perez sobre a criacdo de

uma mascote:

Ainda que a mascote nos conecte com o mistério da génesis da vida, é possivel
tentar construir uma metodologia que nos guie em sua criacao e na selecdo de
sua forma e expressao mais adequadas, levando em conta o publico destino e
a cultura na qual esta inserido, o tipo de produto e também seu momento
mercadoldgico. (PEREZ, 2011, p. 79).

Logo, Clotilde Perez (2011) realizou uma taxionomia de personagens,
personalidades e mascotes para facilitar a interpretacdo de manifestacGes existentes e a

producéo de sentido das marcas, porém, sem ser totalizante e definitiva (FIGURA 1).
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FIGURA 1 — Taxionomia de personalidades, personagens e mascotes

Taxionomia de personalidades, personagens e mascotes

[ Celebridade

personalidades ¢ Especialistas (experts)
Porta-voz
Ficcionais

Humanas | Migiaticas

Corporeas
Graficas
Metonimicas
Animais
Humanoides
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Herdis
Monstros
Personagem L
¢ Rnimais Derivadas de personalidades
) Animais { e personagens humanas
Mascotes Animagges (otidianas
Pessoas
Objetos
Fendmenos da natureza
Antropomorfizagio
Sinais graficos
Alimentos

Licenciamentos
Fonte: PEREZ, 2011, p. 81

A partir dessa taxionomia, uma década depois, € possivel acrescentarmos uma
chave em “pessoas”, dentro de “animacdes”, para inserir a op¢ao de assistente virtual e,

indo além, de influenciador virtual, sendo a quinta etapa da mascote. Isso por conta de:

Nos ultimos anos a personificacdo e humanizacdo das assistentes virtuais
ganharam espago na comunicagdo das marcas. Com o objetivo de trazer mais
informacdo, oferecer solugdes, tirar dividas e criar uma maior aproximacao
com o consumidor, as personagens conquistaram um lugar importante no
universo digital. (FERNANDEZ, 2021, Online).

Chamadas de personagens por Alisson Fernandez (2021) — em noticia da pagina

Geek Publicitéario —, as assistentes virtuais eram a personalidade da inteligéncia artificial
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das empresas, que, através do desenvolvimento de softwares ganharam um formato
humano para interagir com os consumidores, sendo uma funcionaria da marca como até
a sua representacao, em alguns casos. Ao ter esse ultimo papel, seu conceito esta dentro
de mascotes, tornando-a uma classificacao a mais. Consequentemente, esta classificagcdo
pode evoluir, ainda mais, para uma influenciadora digital, algo ndo imaginado

antigamente para uma mascote.

1.2 Influenciador
Segundo o dicionario Oxford Languages (2021), “influir” significa tanto fazer
fluir, correndo para dentro, quanto inspirar e sugerir. Por sua vez, “influéncia” ¢ definido

pelo dicionario Michaelis (2021) como:

Ato ou efeito de influir; poder ou acdo que alguem exerce sobre pessoas ou
coisas; poder de influenciar e modificar o pensamento ou o comportamento de
outrem sem o uso da forca ou da imposicdo; poder ou preponderancia sobre
outros numa determinada area. (MICHAELIS, 2021, Online).

Logo, a acdo de influenciar esté relacionada com a ato de uma pessoa sugerir a
mudanca de alguma atitude da outra de maneira sutil e passiva. Consequentemente,
“influenciador” € aquele que realizada essa tltima agao.

Hoje, ja ha derivacdes desse termo, conhecidas como “influenciador digital” e, o
mais recente, “influenciador virtual”. Porém, esses ultimos surgiram decorrentes também
da expressdo “blogueira”. Esta comegou a ser escutada devido ao crescimento de blogs,
que, no que diz respeito, remete-se ao surgimento da internet, afinal “os blogs estdo na
rede antes mesmo de a Internet ser difundida em todos os lares ou facilmente acessada
por leigos em linguagem de programagiao” (KARHAWTI, 2018, p. 67).

Tudo comecgou em 1997, oito anos depois do surgimento do WWW (World Wide
Web), local virtual onde havia os primeiros registros de blogs, que no Brasil, sé foi ocorrer
em 1998 (KARHAWTI, 2018), visto que “A rede ainda era um mar de links desconectados
entre si que precisavam ser catalogados por alguém; os bloggers da época.” (KARHAWI,
2018, p. 67). Em seguida, em 1999, “Peter Merholz divid[iu] o termo weblog em we blog
(ndés blogamos), criando ao mesmo tempo a palavra (blog), o verbo (blogar) e o sujeito
(blogueiro)” (MALINI, 2008, p. 35 apud KARHAWI, 2018, p. 68), dando surgimento ao
termo “blogueiro”.

Como era preciso saber programacdo para ser blogueiro e os contetudos da rede
ganharam uma proporcéo gigantesca, os blogs se tornaram uma curadoria de contetdo,

servindo de filtro para os leitores. Porém, com o tempo, ferramentas foram surgindo para



19

facilitar a criacdo desses blogs, viabilizando para mais pessoas. Como consequéncia desta

novidade para a época:

O foco dos novos blogueiros ndo estava mais na propria rede, mas na criacdo
de aliancas sociais facilitada pela blogosfera: compartilhar pequenas passagens
do dia-a-dia do blogueiro era uma maneira de se conectar aos pares
interessados nesse tipo de leitura (BLOOD, 2002 apud KARHAWI, 2018, p.
69).

Isso fez com que 0s blogs se tornassem ainda mais um meio de comunicacao, que,
com o tempo, foi conquistando espaco na internet para diversos tépicos além do dia a dia.
Em decorréncia disso, o topico da moda teve um maior destaque ao ter blogueiros
convidados pelas imprensas para eventos (KARHAWI, 2018). Assim, “os blogs passam
a ser uma oportunidade de gerar renda, estabelecer-se na rede como uma autoridade em
estilo e moda e, em alguns casos, galgar um status de celebridade” (KARHAWI, 2018,
p. 76), e por fim, pode-se conceituar os blogs como “fontes de renda, encarados como
veiculos de comunicacdo, credenciados por leitores e pela blogosfera” (KARHAWI,
2018, p. 73).

Dessa maneira, com a ascensao das redes sociais, principalmente em 2004 com a
chegada do Orkut (GNIPPER, 2018), se expressar ficou muito mais facil, visto que os
usudrios dessas plataformas se tornaram consumidores participativos, e estes, segundo
Issaaf Karhawi (2018), passam a ser formadores de opinido relevantes para as
organizagoes, visto que o poder dos formadores de opinido esta no ato de “influenciar
apenas com base na opinido que proferem sobre uma marca, empresa, corporagao”
(DREYER, 2017 apud KARHAWI, 2018, p. 136).

E, entdo, comeca a surgir o termo “influenciador digital”, no qual condiz com uma
pessoa que produz contetido nas midias sociais digitais abordando aquilo que Ihe convém,
que construi seu proprio lifestyle e inspira outras pessoas, e que tem uma dinamica
“pautada na visibilidade midiatica enquanto a entrada da visibilidade no reino dos blogs
sO se deu mais adiante, como um resultado da producéo de contedo e ndo como objetivo
inicial e final” (KARHAWI, 2018, p. 251).

Logo, com a visibilidade sendo um grande objetivo, os influenciadores precisam

construir uma reputagéo, esta que tem como definicéo:

(...) [reputacdo] é um insumo essencial para as estratégias de comunica¢do em
um cenario em que ‘valores emergentes passam a ser baseados em uma moeda
ndo monetéria, a reputacdo, medida pelo grau de aten¢io atraido pelo produto’
ou organizacdo. E se a identidade de uma organizacdo diz respeito a como ela
gostaria de ser percebida e a imagem a como ela é realmente percebida pelos
publicos, ‘falar em reputagdo significa focar em algo mais duradouro, para um
reflexo dos tragos de identidade de empresa’ (CARVALHO, 2011, p. 121 e
130 apud KARHAWI, 2021, p. 47 e 48).
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Porém, essa reputacdo é muito dificil de se manter, necessitando a criacdo de uma
representacéo fiel da pessoa como influenciadora para evitar que ocorra equivocos futuros
como o ocorrido no caso de Gabriela Pugliesi na pandemia do COVID-19 — influencer
com lifestyle fitness que realizou uma pequena festa durante o isolamento e gravou um
story no Instagram informando que ndo se importa com vidas, perdendo diversos
seguidores e patrocinios com marcas. Essa representacdo de uma pessoa na rede social é
explicada por Raquel Recuero (2009), que classifica os usuarios das redes como atores,
estes que tém uma interacdo social entre si, mas que tendem a estarem distantes devido o
meio em que se relacionam, logo sdo considerados por ela como uma representacdo. “Um
ator, assim, pode ser representado por um weblog, por um fotolog, por um Twitter ou
mesmo por um perfil no Orkut” (RECUERO, 2009, p. 25), basta ele ter um espaco para
se expressar.

Dessa maneira, é preciso ter cuidado para ndo confundir essa representacdo da
pessoa em uma rede social com o second life, visto que, esse ultimo, apesar de ser também
a retratacdo de uma pessoa em um ambiente digital, esta relacionado diretamente com a
possibilidade de se ter uma vida diferente da atual, na qual a sua identidade néo é revelada
por se tratar de uma simulacdo (PEREZ, 2011). Isso pode ser possivel —e é comum —em
uma rede social, porém, para um influenciador digital, ao escolher optar por ter o seu
perfil como o seu ambiente de second life, ele ird viver esse personagem. Essa vivéncia é

por sua escolha de “influenciar” ndo ser apenas um estilo de vida, e sim uma profissao.

De um lado essa influéncia que comeca a dar nome a uma profissdo € a
traducdo da construgdo de reputacdo na rede. Sem ela, nenhuma blogueira de
moda [por exemplo] poderia atuar de forma profissional e/ou reunir um pablico
interessado em seus textos, fotos e videos. Portanto, os influenciadores séo,
sim, formadores de opinido, mas quem define isso, como afirma Lia Camargo,
é 0 publico e ndo um titulo. (KARHAWI, 2018, p. 248).

E, o publico, mais do que ninguém, sabe e sente quando alguém néo esté sendo
verdadeiro e real, afinal “existe um pacto tacito entre influenciador e audiéncia que so se
sustenta por meio da confianga e autenticidade” (KARHAWI, 2016 apud KARHAWI,
2021, p. 52). Ou seja, consequentemente a qualquer momento, isso de second life podera
confundir o tipo de vida do influenciador, gerando efeitos em seu nimero de seguidores
e, como falado anteriormente, em sua reputacdo, reverberando para organizacOes e

marcas relacionadas a ele.

De maneira geral, os influenciadores digitais podem ser considerados publicos
das organizacdes (DREYER, 2017). De forma mais especifica, quando um
influenciador é contratado por uma marca para a¢des de promocao, ele deixa
de ser apenas um consumidor influente nas redes socais e passa a ser encarado
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como publico diretamente ligado a reputagdo de uma marca. Por essa razéo,
seria possivel afirmar que entre os tipos de crises, as crises geradas por
influenciadores digitais seriam mais uma modalidade a ser considerada.
(KARHAWI, 2021, p. 49).

Diante disso, é necessario bastante estudo para saber se o influenciador escolhido
por uma organizacao é coerente para seu trabalho, visto que ha a questdo de eles serem
humanos — havendo a possibilidade de erro —, logo, a organizacdo enfrentara algum risco
de toda maneira. Por outro lado, também hé o papel dos influenciadores saberem se essa
organizacgdo ou marca vai de acordo com seu contelldo para ndo aparentar que ele se
comercializou literalmente, renunciando a sua identidade e a sua opinido.

Observando esses caminhos, algumas organiza¢Ges comecaram a pensar a respeito
do desenvolvimento de um influenciador virtual no qual seria criado, desenvolvido,

gerenciado e administrado por ela mesma (ou alguma empresa terceirizada).

1.3 Influenciador Virtual

Levando em consideracgdo o ponto de vista da pesquisadora Issaaf Karhawi (2021)
em que ao vincular uma marca a um blogueiro, este se torna um porta-voz que
dificilmente é controlado a todo instante, Clotilde Perez (2011, p. 61) traz outro ponto
que vai de acordo com a primeira autora: “As pessoas pensam, falam e tém vida propria,
e Isso se constitui, muitas vezes, em uma ameaga quando essas estdo totalmente
vinculadas a imagem de uma marca”.

Diante desses pontos de alerta, retoma-se o inicio deste capitulo sobre o papel das
mascotes como mediadoras da realidade fisica da marca e da realidade psiquica e
emocional dos publicos, refletindo em simbolos da marca, e mais além, em expressoes
dela (PEREZ, 2011). Visto que Adilson Xavier (2021) retrata as marcas como
personagens, ndo ha como essas suas expressdes nao serem também personagens,
principalmente com o objetivo de conectar ainda mais com o publico.

Dessa forma, para as marcas utilizarem as mascotes no meio digital, colocé-las
como assistentes virtuais esta sendo o suficiente para algumas organizac6es, como a Gol
que desenvolveu a sua, chamada Gal. Porém, para outras — essas que buscam algo além
de aproximar suas marcas com seus publicos através de um porta-voz de inteligéncia
artificial —, conseguir tornar essas mascotes mais humanas e verdadeiras, encaixando-as
na realidade do publico aparenta ser o objetivo a se alcancar, como iremos analisar neste

trabalho com a marca Magalu.
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Devido as “praticas bem-sucedidas daqueles que atuam no mercado ha anos tém
servido de inspiracdo e regra para os recém-chegados (KARHAWI, 2018, p. 112), as
marcas com esse desejo falado anteriormente, puderam se basear no crescimento dos
blogueiros, e em seguida, dos influenciadores digitais, para poderem criar 0S Seus
préprios influenciadores, que neste caso seriam os influenciadores virtuais, preservando
ainda a existéncia de um “sentimento de ‘intimidade percebida’: no lago construido com
os influenciadores digitais, os publicos se sentem intimos de seus idolos, diferentemente
da relagao estabelecida com as celebridades ‘classicas’” (KARHAWI, 2018, p. 214).

Assim, a principal diferenca entre eles esta explicita nas proprias nomenclaturas
“digital” e “virtual”. O primeiro ja foi descrito no topico anterior e o segundo refere-se a
“uma personagem digital criada por um software de computacdo gréfica, geralmente, com
o0 intuito de atuar como digital influencer” (GOUVEIA, 2020) que é classificada pelas
préprias marcas nas descricdes de suas paginas, como a do Magalu (FIGURA 2),

provocando a conclusdo de serem “virtuais” devido ao fato de ndo existir no mundo real.

FIGURA 2 - Bio do Twitter da Lu
I:u do Magalu (de G)Q

0i, esse é o perfil oficial do Magazine Luiza. Eu sou a Lu, criadora de contetido e
influenciadoera virtual. Aqui eu tufto ofertas e todas as novidades do Magalu.

Fonte: Pagina da Lu no Twitter. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 11 nov.
2021.

Normalmente o influenciador virtual ndo esté relacionado exclusivamente a uma
marca, assim como vimos o influenciador digital. Um desses casos € o da primeira
influenciadora virtual, a Lil Miquela, criada em 2016, e hoje, em 2021, esta com 3,1
milhdes seguidores no seu perfil do Instagram. Ela ja fez publicidade para Dior e Channel,
apareceu com celebridades, foi capa da Vogue e gravou um single “Not Mine” por
exemplo (MARQUES, 2019). H& um caso recente também da Sabrina Sato, no qual ela
com a Biobots desenvolveram a Satiku, a prépria influenciadora virtual da apresentadora,
possibilitando-a alcangar um novo publico, a ter mais tempo livre e a viver experiéncias
novas e diferentes (PACETE, 2021). Porém, ambos os casos necessitam de um estudo
maior, ndo sendo condizentes com este trabalho, no qual ha como interesse a perspectiva

do influenciador virtual de uma marca, afinal:

Antes mesmo que pudéssemos perceber, os Influenciadores Virtuais tomaram
conta das redes sociais e agora é possivel acompanhar diversas marcas que se
portam como influenciadoras. (...) Investir em um Influenciador Virtual
garante uma “estabilidade” na conexao entre marca/influenciador, ja que se
torna mais dificil cair em polémicas por conta de alguma atitude equivocada.
(ALEXANDRO, 2021, Online).
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Todavia, dificil ndo é impossivel, pois ainda ha a questdo de o controlador do
influenciador virtual ser um humano sujeito a falhas (ALEXANDRO, 2021), porém, essas
falhas, supostamente, s&o mais controladas por conta de existir um grande planejamento
por tras pensando em cada frase a ser dita e por conta dessa retratacdo ndo ser da sua
prépria vida pessoal cheias de emocdes a todo momento. Assim, sdo mais relevantes 0s
lados positivos de ndo ser uma inteligéncia artificial comandando integralmente os
influenciadores virtuais, em virtude de este ainda ndo conseguir se expressar de forma
mais veridica e de haver uma barreira do publico ao tentar se identificar, necessitando,
entdo, de uma equipe humana por tras.

Essa identificacdo € trazida por Clotilde Perez (2011) como animacdes de pessoas,
ou seja, desenhos em 2D ou 3D de figuras humanas com forte dinamicidade e, em muitos
casos, ludicidade, que pde em mancha o simulacro da vida, revelando um grande

potencial. Um exemplo do potencial dessas animacdes é:

Na perspectiva da gestdo das expressividades identitarias da marca, a primeira
funcdo da mascote é ativar mecanismos de identificacdo que induzam, de
alguma forma, a vontade que o consumidor possa ter em ‘ser como’ as
personagens apresentadas ou que ele se reveja nelas, sentindo-se como elas ou
parte delas. Ou seja, um mecanismo de identificacdo, de seguranca afetiva.
(PEREZ, 2011, p. 63).

Com esse mecanismo externo ao produto, as marcas conseguiram criar lacos mais
pessoais com 0s seus consumidores, inspirando confianca e escapando da corrida por
atencdo (PALACIOS & TERENZZO, 2016).

Assim, Issaaf Karhawi (2021) trouxe como algumas das estratégias para ajudar a
evitar o fracasso de uma agéo ou a repercussao negativa: o investimento da construcéo de
narrativas e a criacdo de posts Unicos alinhados a narrativa e aos tons habituais dos
influenciadores. Para executa-las, as marcas precisam utilizar o storytelling como

estratégia principal.
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2. CONTEXTO MIDIATICO

A partir da defini¢do de influenciador virtual, para dar continuidade ao trabalho,
€ necessario entendermos também do que se trata o storytelling e as redes sociais,
observando quais sdo seus impactos para o contexto atual da sociedade, e assim,
chegarmos nas suas aplicacdes para o setor de varejo. Dessa maneira, serd possivel
identificar quais as contribuicdes dessas aplicagdes para a marca Magalu e sera mais

pratico observar 0 como a empresa se posicionou para executa-las.

2.1 Storytelling

O simples ato de contar historias esta presente na humanidade desde os seus
primordios através de pinturas rupestres, nas quais se retratava o dia a dia dos neandertais.
Gracas as linguagens corporal e verbal, 0os acontecimentos, 0s perigos e as descobertas
passaram a ser transmitidos com mais facilidade, propagando conhecimentos vitais e
assim viabilizando a perpetuagdo do Homo sapiens (PALACIOS & TERENZZO, 2016).
Esses autores trazem em seu livro, Guia Completo do Storytelling, uma teoria, de Carlo

Ginzburg — historiador pioneiro no estudo da micro-histéria —, na qual:

(...) 0 ser humano comegou a contar historias a partir de indicios: toda vez que
um ancestral via uma pegada no chdo, significava que algum animal havia
passado por ali. Os ancestrais passavam esse tipo de comentério de um para o
outro. Alguém contava o que descobriu, como fez para conseguir derrubar um
alce com uma s6 langa ou como conseguiu escapar com vida de um encontro
com um ledo. (PALACIOS & TERENZZO, 2016, p. 48).

Além desta questdo de sobrevivéncia, “contar historias faz parte da sociabilidade
humana” (CARRILHO e MARKUS, 2014, p. 130) e esta presente em diversos contextos
sociais, seja em um almoco de familia no domingo, seja em uma sala de aula. “Queiramos
ou n&o, sdo as historias que nos inspiram e ddo forca. E, sem divida, nos ajudam a decifrar
a questao existencial basica: o velho e discutidissimo ‘sentido da vida’” (XAVIER, 2021,
p. 51).

Diante deste grande papel, foi pensada uma técnica que mescla histdrias (stories)
com o ato de narrar (telling). Story corresponde a “construcdo mental feita de memorias
e imaginacgOes que cada pessoa tem sobre uma determinada historia”; e telling “é¢ uma
versdo da histdria expressa por um narrador, seja em forma de texto, roteiro ou relato, e
depois ganha vida por meio de atuacdes, filmagens e publicagdes” (PALACIOS &
TERENZZO, 2016, p. 64). Ou seja, separadamente, o primeiro seria a ideia e 0 segundo,

a aplicacéo.
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Logo, a juncdo das duas palavras forma storytelling, definido por Fernando
Palacios e Martha Terenzzo como algo além de “uma ferramenta de comunicagdo, ¢ um
processo, um sistema, um conceito que abrange grande parte das atividades humanas”
(PALACIOS & TERENZZO, 2016, p. 25). Em contrapartida, Everson Pereira dos Santos
e Joyce Bichaco de Almeida trazem uma definicdo mais pragmatica, referindo-se a
storytelling como um “ato de contar histérias de modo envolvente e repleto de
significados com o auxilio de ferramentas audiovisuais” (2018, p. 3). Complementando-

os, Adilson Xavier diz:

Antonio Ndfez, que, em seu livro jSerd mejor que lo cuentes!, define
storytelling como ‘uma ferramenta de comunicagdo estruturada em uma
sequéncia de acontecimentos que apelam a nossos sentidos ¢ emogdes’.
Acrescentando logo em seguida que essa ferramenta, ‘ao expor um conflito,
revela uma verdade que aporta sentido a nossas vidas’. Sem dlvida, uma
conceituagdo brilhante. (NUNEZ, 2007 apud XAVIER, 2021, p. 12).

Logo, nota-se que storytelling vai além de uma narrativa bésica, esta que é
estruturada em trés fases por Xavier (2021): introducéo (algo acontece), desenvolvimento
(algo precisa ser feito) e desfecho (algo é feito). Essa expanséo é por conta do storytelling
precisar transmitir mais emogdes e atrair verdadeiramente a atencdo do publico, algo
dificil em apenas uma narragdo. Nesse sentido, essa técnica é de uma histéria envolvente
com o proposito de “ajudar a criar memorias e estabelecer conexdes” (LUPTON, 2020,
p. 21).

Entretanto, envolvimento, atencdo e conexdes sao apenas alguns beneficios
apresentados por Palacios e Terenzzo (2016). Nota-se que ha diversos outros beneficios
(FIGURA 3), como inerentes e especificos nas historias, e que esses podem ser postos em

eXecucdo no ramo corporativo.
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FIGURA 3 - Estrutura de Beneficios do Storytelling

Beneficios
1. Inerentes (fornecidos por qualquer historia):
a)  Cativar a atengao
b)  Despertar aimaginacdo
c)  Facilitar a aceitago de mensagens

d)  Garantir relevancia por meio do contexto

2. Especificos (exclusivas a alguns tipos de histéria, precisando ter um foco maior no

beneficio):

a)  Transmitir verossimilhanca

b) Instruir sobre como o mundo funciona

) Dizer quem somos

d) Dizer guem nac somos, mas poderiamos ser

e)  Darsentido e significado &s coisas e aos ocorridos
1) Gerar uma cultura de fas

3. Na pratica corporativa {o 1 o 2 aplicados a realidade dos negécios):

a) Otimizar a gestéo e apresentar o conhecimento
b)  Engajar multiplos publicos

¢)  Influenciar comportamentos de consumo

d)  Agregarvalor

e) Reduzir investimento de midia

1) Otimizar o potencial criativo

Fonte: a autora baseada em PALACIOS e TERENZZO, 2016, p.99-130.

Mesmo com diversas opcdes de aplicacdo — como no jornalismo com a narracao
de reportagens; na politica com campanhas eleitorais; no turismo com filmes, livros e
mitos; nas ciéncias com a transmissdo acessivel de conhecimentos (PALACIOS &
TERENZZO, 2016) —, o storytelling possui elementos estruturais chaves para o
desenvolvimento de uma historia, tais quais, para Fernando Palacios e Martha Terenzzo
(2016) sdo o protagonismo, a tensdo, o ensinamento, o significado e a verdade humana;
enquanto para Adilson Xavier (2021), sdo a ideia, a narrativa, 0 objeto de desejo, a
transformacéo, o tempo, o ritmo, o conflito e o dilema. Com essa variedade de elementos
distintos, o que ndo se altera entre uma aplicacao e outra é a esséncia do storytelling: a
busca por significados.

E esses significados vao sendo percebidos e criados ao longo das historias por
meio de conexdes, tanto emocionais quanto culturais, afinal, sem emocdo ndo ha
comunicagéo e, consequentemente, ndo ha uma boa historia; e sem referéncias culturais
ndo ha relevancia ou identificacdo, portanto, nada ocorre (XAVIER, 2021). Por fim,
interligando essas conexfes com a busca por significado, ha a conquista da atencéo do
publico atrelada a aquisicdo de uma profundidade, esta que “traz a reboque os trés grandes

prémios de ser compreendido, ser amado e ser lembrado” (XAVIER, 2021, p.20).
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Diante disso tudo junto ao desenvolvimento constante da sociedade e da
tecnologia, pode-se notar que o storytelling vem se sofisticando, estando dividido em sete
niveis, segundo Fernando Palacios e Martha Terenzzo (2016).

O primeiro nivel diz respeito aos fragmentos, quando se utiliza um ou outro
elemento da estrutura isoladamente ou quando se aplica apenas o conceito de teller, por
exemplo. O segundo se expressa quando esses fragmentos comegam a se unir, COmo ao
criar uma historia que ndo é narrada com inicio, meio e fim. Ja o terceiro, a narrativa é
mais completa e envolve uma acao, na qual as mensagens da historia sao articuladas com
0 uso de personagem. No nivel quatro, hd um engajamento que possibilita 0 uso de uma
estratégia ndo linear, dispondo de varios meios, como 0s jogos de videogame. Porém,
quando essa estratégia se estende para outras midias, chega-se ao nivel cinco. Em seguida,
ha o nivel seis, em que o storytelling se torna continuo, podendo ser trabalhado interna
ou externamente em uma companhia, por exemplo. Por fim, temos o nivel sete, com o
storytelling para entretenimento, em que as narrativas se tornaram ricas, podendo ter seus
elementos mais aprofundados em outro contexto, por exemplo: o filme da Lego.

Logo, com tantos beneficios e sofisticagdes, “a ideia de trazer narrativas para os
publicos, que acontecia de forma natural no desenvolvimento do processo criativo, passa
a ser uma necessidade estratégica” (CARRILHO & MARKUS, 2014, p. 8) e as marcas,

nao ficaram ausentes a este cenario.

2.2 Redes sociais

Em pleno século XXI, a sociedade brasileira estd mais entranhada nas redes
sociais, ocupando a colocagdo de 3° lugar no ranking de tempo médio de permanéncia
nas redes com os brasileiros utilizando-as 3 horas e 42 minutos em média por dia, e 2°
lugar no ranking de tempo médio de permanéncia na internet, correspondendo a 10 horas
e 8 minutos conectados, segundo a edi¢do de janeiro de 2021 do Digital Global Overview
Report, relatorio da Hootsuite com a We Are Social, (LINKA, 2021). “A maior parte dos
internautas dizem utilizar seu tempo online para encontrar informagdes (63%), manter
contato com amigos e familiares (56,3%) e se atualizar sobre noticias e eventos (55,6%)”
(LINKA, 2021, Online), ou seja, a interacdo a quase todo instante j& faz parte do cotidiano
de mais da metade dos brasileiros. Complementando esses dados, segundo o IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), mais de 80% das casas brasileiras tinham

acesso a internet em 2019.


https://www.linka.com.br/call-tracking/call-tracking-o-poder-de-uma-ligacao-no-mundo-digital
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E através desse acesso ¢ dessa conexdo que a maioria das “barreiras foram
derrubadas, concedendo-se a cada individuo um poderoso canal de midia” (XAVIER,
2021, p. 257), no qual eles se tornam atores (RECUERO, 2009). Assim, o conceito de
rede social conseguiu ir além de um emaranhado de pessoas trocando informag6es para
algo mais profundo e denso. Esse aprofundamento ocorre tanto devido a presenca de mais
usuérios, quanto devido ao crescimento de ferramentas e de atualiza¢@es, pois, afinal,
“ndo ha redes ‘paradas’ no tempo e no espaco. Redes sdo dindmicas e estdo sempre em
transformagao” (WATTS, 2003 apud RECUERO, 2009, p. 79).

A priori, as redes se manifestam através da Teoria dos Grafos, que € uma parte da
matematica destinada a estudar as propriedades dos diferentes tipos de grafos, estes que
representam uma rede e sao formados por conexdes de arestas e de nds, podendo, assim,
observar individuos e suas interacdes (RECUERO, 2009). Logo, agrupando “rede” com

“social”, tem-se a definicdo de:

(...) um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos; os
nos da rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais) (Wasserman e Faust,
1994; Degenne e Forse, 1999). Uma rede, assim, € uma metafora para observar
o0s padrdes de conexdo de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas
entre os diversos atores. A abordagem de rede tem, assim, seu foco na estrutura
social, onde ndo é possivel isolar os atores sociais e nem suas conexdes.
(RECUERDO, 2009, p. 24).

Complementando Raquel Recuero, as redes sociais “refletem de uma forma geral
as ligacBes entre 0s sujeitos sociais (pessoas e organizacdes)” (CARVALHO, 2011, p.
97). E “diante de um computador, tablet ou smartphone, cada um de nds [sujeitos sociais]
registra sua histdria via redes sociais, narra 0 que estd vivendo, testemunhando ou
inventando, o que quiser” (XAVIER, 2021, p.15).

Para isso ser viabilizado, existe a “possibilidade de expressdo e sociabilizagdo
através das ferramentas de comunicacdo mediada pelo computador (CMC)” (RECUERO,
2009, p. 24). S@o essas ferramentas que permitem a construgdo, a interacdo e a
comunicacgdo entre os usuarios, deixando “rastros” nas redes que podem ser acessados
por outros usudrios, facilitando o acesso as informacdes e as opinibes acerca de diversos

assuntos pessoais ou profissionais.

Diante esta realidade, destaca-se que dentre as modificagdes que as tecnologias
intensas de informagao provocaram € premente se buscar “[...] uma nova forma
de lidar com a relacdo informacdo e conhecimento e as modificacGes
relacionadas ao tempo e ao espaco de sua transferéncia” (BARRETO, 2007, p.
28). Com isso o tempo de interacdo do receptor com a informacédo, quando
conectado on-line, € real, e esta velocidade de acesso e possibilidade de uso o
coloca em uma nova dimensdo para o julgamento de valor da informacdo no
momento de sua interacdo. Neste sentido, os documentos néo estdo mais presos
a uma estrutura linear da informag8o, mas sim cada receptor interage com o
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mesmo conforme sua intencionalidade, com uma percepcdo orientada de
acordo com sua decisdo. Além disso, conectados a rede Internet, os receptores
tém a facilidade de ir e vir navegando por diferentes memérias da informacao
de acordo com sua vontade. (GOBBO, ZANDOMENEGHI & BONFIGLIO,
2016, p. 100).

E, nas redes sociais virtuais, essa navegacgéo se torna um dos objetivos principais,
encontrando um espaco na internet para trocas diretas e encontros de culturas com uma
linguagem propria: hashtag, call to action e emoji, por exemplo. O primeiro elemento se
trata de catalogar as publicacdes conforme os seus temas para depois utiliza-las para filtrar
as publica¢bes por um tema especifico (DRUBSCKY, 2019). O segundo, é qualquer
chamada visual ou textual que leve outros usuarios que estdo lendo a publicacdo a
realizarem uma acdo (SOUZA, 2018). Por fim, o terceiro € uma imagem digital — de
pessoa, coisa, lanche, animal etc. — que facilita o tom da mensagem e permite entreter
(LUPTON, 2020). A todo modo, as novas geracfes que ja nascem emergidas no mundo
de conexdes virtuais e tecnologia, ndo querendo mais somente receber conte(do, como
também, compartilhar e ir atras de seus préprios caminhos em busca de mais informacoes
(MORACE, 2009).

N&o é em vao que, segundo a Sensor Tower, em agosto de 2021, os quatro
primeiros aplicativos, sem ser de jogos, mais baixados em iPhone e em Android séo de
redes sociais, encontrando-se mais op¢des em outras colocaces (FIGURA 4), como

Snapchat, Messenger e Telegram.

FIGURA 4 - Aplicativos com maior nimero de Downloads

@ SensorTower

Top Apps Worldwide for August 2021 by Downloads (Non-Game)

Overall Downloads App Store Downloads Google Play Downloads
1 @) TikTok 1 (@) TikTok 1 [@) mnstagram
2 (&) Instagram 2 @ YouTube 2 ﬂ Facebook

3 ﬂ Facebook
) WhatsApp
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Note: Does not include downloads from third-party Android stores in China or other regions. TikTok includes downloads of Douyin.

3 &) WhatsApp
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8 {2 Taobao
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49 WhatsApp
5 @ Messenger
6 £% Snapchat

7 0 Telegram
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o () zoom

10 L# Google Meet

Tower Data That Drives App Growth sensortower.com

Fonte: SENSOR TOWER. Top Apps Worldwide for August 2021 by Downloads (Non-Game).
Disponivel em: https://sensortower.com/blog/top-apps-worldwide-august-2021-by-downloads. Acesso

em: 25 out. 2021.


https://rockcontent.com/br/blog/author/luiza/
https://sensortower.com/blog/top-apps-worldwide-august-2021-by-downloads
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Com elas presentes grandemente na sociedade juntamente a outros fatores, como
a economia da atencdo — na qual o “rapido crescimento do volume de informag¢do com
que lidamos no dia a dia gera a escassez da nossa aten¢ao” (PALACIOS & TERENZZO,

2016, p. 7) —, a publicidade precisou se adaptar aos poucos a esse novo cenario.

A comunicacdo de massa perde espaco para uma forma de comunicacdo
baseada principalmente na plataforma digital e nela observa-se a participacao
interativa como a caracteristica mais marcante do novo consumidor, conectado
em rede, com acesso quase ilimitado a informacéo e elevado poder de decisao.
(CARVALHO, 2011, p. 93)

Junto a isso, surgem oportunidades para o storytelling com viés estratégico para

atrair a atencdo do consumidor:

Nesse cenario de overdose de informagdes e déficit de atencdo, seguindo a
logica da publicidade tradicional, uma empresa teria que “gritar” mais alto do
que todas as outras. (...) [elas] estdo sendo forcadas a abandonar o modelo de
pressdo sobre o consumidor para 0 da pressdo do consumidor, que seria uma
mudanga no sistema da intrusdo para o do convite. A proposta é unir
publicidade e entretenimento, a fim de conseguir seduzir o consumidor a se
interessar pela publicidade. (DIAS, 2014, p. 2)

Visto que somente impactar, persuadir e convencer nao esta sendo mais suficiente,
é preciso também informar e engajar (BAUMAN, 1999), assim como envolver e entreter
(CARVALHO, 2011). Logo, observando tudo isso, nota-se que ndo ha motivos para as
marcas ficarem ausentes nessas redes, possibilitando mais canais de midia para

divulgacdo de si mesma, seus produtos e seus Servicos.

2.3 A importancia do storytelling em redes sociais para o varejo

Para a Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC), varejo ¢ “toda
atividade econdmica da venda de um bem ou um servigo para o consumidor final, ou seja,
uma transagao entre um CNPJ e um CPF” (SBVC, p.12, 2021). Complementando este

sentido, Philip Kotler e Kevin L. Keller informam que:

Qualquer organizacdo que venda para os consumidores finais — seja ela um
fabricante, atacadista ou varejista — esta envolvida em varejo. N&o importa
como os bens ou servigos sdo vendidos (pessoalmente, pelo correio, por
telefone, por méquinas de venda automética ou pela Internet) ou onde eles sdo
vendidos (em uma loja, na rua ou na casa do consumidor) (KOTLER &
KELLER, 2012, p. 482).

Com uma definicdo semelhante a de comércio, este que significa “(...) troca, troca
econdmica, compra e venda de bens, servi¢os e/ou valores por outros bens, servicos e/ou
valores, intermediada hoje em dia, em sua quase totalidade, pela moeda ou documento

que a represente” (MEC, 2000, p. 4), nota-se que 0 varejo é um tipo de comercio e que
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ambos trazem a importancia da venda, mas, para este, ela tem interesse maior na relagdo
monetéria, enquanto, para aquele, na relagdo com o comprador. Assim, pode-se
considerar que, para uma empresa ser varejista, ela precisa vender um produto/servico
para um consumidor, e que tanto ela quanto uma empresa comerciante precisam se
adaptar ao contexto social para continuar vendendo.

Essa relacdo de uma empresa varejista com o consumidor é esclarecida por meio
do estudo da evolucgéo do varejo realizado por Alberto Serrentino (2015). Ele o segmenta
em quatro fases no Brasil. O 1° ciclo ocorreu até 1993, notavel pela instabilidade e pela
grande inflacdo, sendo necessario, para 0 sucesso de uma empresa varejista, saber

administrar seus estoques e seu fluxo de caixa, focando nos resultados.

“O ambiente contribuiu para o desenvolvimento de caracteristicas que
marcaram a cultura empresarial do varejo brasileiro: velocidade, capacidade
de adaptacio, agilidade, descentralizagdo de processos, gestdo de caixa,

sistemas de crédito e meios de pagamento proprios.” (SERRENTINO, 2015,
p.25)

O 2°ciclo foi no periodo de 1994 a 2002, no qual teve uma estabilidade nos precos
no Brasil, porém, a economia continuou instavel devido a crises internacionais.
Consequentemente, 0s varejistas tiveram que reaprender a gerir 0os seus negocios. Nesse
mesmo periodo, iniciaram o comércio eletrbnico e a presenca de mais tecnologia nas
empresas varejistas, estas que comecaram a se concentrar com fusdes e aquisigdes, se
modernizando (SERRENTINO, 2015).

Em seguida, de 2003 a 2012 — a década mégica, como traz Alberto Serrentino
(2015) — ocorreu o 3° ciclo, no qual houve uma transformacao econémica e social no
Brasil (com o aumento do salario-minimo e a diminuicdo da taxa de desemprego), que
gerou um “boom” no consumo e, consequentemente, crescimento dos varejos,
permitindo-lhes expandir os nuameros de lojas, canais e mercados por exemplo. “O
periodo deixou o varejo brasileiro maior, mais competitivo, internacionalizado, moderno
e maduro” (SERRENTINO, 2015, p.43).

Porém, logo depois, 0 pais comecou a desacelerar com 0 aumento de presséo
inflacionéria, consequentemente, foi necessario que o0 varejo aumentasse a produtividade
das suas operagdes, tornando-se mais maduro apo6s tanto crescimento. Assim, com
algumas tecnologias, a interagdo com o cliente tornou-se mais facil, precisa e customizada
(SERRENTINO, 2016 apud SBVC, 2021). Esse foi 0 4° ciclo, iniciando em 2013 pelos
estudos de Serrentino e encerrado em 2019 pelos estudos da Sociedade Brasileira de

Varejo e Consumo.
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Por fim, o altimo ciclo se iniciou em 2020 com a pandemia do Coronavirus, esta
que “forgou” rapidamente uma adaptacao das empresas para o meio digital. Porém, essa
passagem teve como principal fator a mudanga em sua comunicagdo — mesmo nao sendo
realizada em todas as marcas. Essa alteracdo para as marcas do setor de varejo foi mais
perceptivel, visto que até o quarto ciclo, tinham sua comunicacéo direta e “pé no chao”,
escancarando precos e condi¢cOes de pagamento, inserindo visualmente o produto em um
fundo infinito e abordando suas caracteristicas funcionais, logo, ndo adequando-se a
linguagem presente nas redes sociais.

Assim, as varejistas com uma cultura forte e equipes engajadas tiveram maior
facilidade em acelerar essa transformacédo digital (SBVC, 2021). E as que ja vinham
trilhando este caminho de digitalizacdo, como o Magalu — que serd vista em um topico
mais adiante —, foram obrigadas a buscar inovacdes e distingdes neste novo cenario,
afinal, “varejo ¢ um negocio na esséncia simples, mas que se torna desafiador e complexo
na execugao, porque entre o produto e a venda existe muita gente interagindo com muita
gente” (SERRENTINO, 2015, p. 67).

Um exemplo de uma inovacdo esta sendo as realizacGes de live commerce.
“Nascida na China, essa modalidade de vendas consiste na experiéncia de compra
online que permite que consumidores interajam ao vivo com influenciadores e
vendedores, comprando produtos diretamente durante as transmissdes” (REGINATTO,
2021). A proposito, recentemente, em julho deste ano, a marca Americanas (2021)
realizou uma live com Juliette Freire (vencedora da vigésima primeira edicdo do Big
Brother Brasil) e diversos outros convidados para disponibilizar cupons de desconto e
incentivar o uso do aplicativo da marca.

Essas inovagOes atreladas as marcas varejistas buscam demonstrar preocupagdo
com o consumidor desde o primeiro ciclo, como as suas variadas condi¢0es de pagamento
para tornar possivel a aquisicdo de produtos que tornam a vida mais facil (com maquina
de lavar roupa por exemplo) e divertida (com televiséo e celular por exemplo), como os
seus auxilios a economia (disponibilizando vendas, compras e vagas de trabalho), como
as lives para entreter o pablico em suas casas, arrecadar dinheiro para doagdes e vender
mais produtos. Assim, essas novidades ao longo dos anos fazem refletir a “importancia
do papel desse setor [varejista] para o dia a dia da sociedade e da economia mundial”
(GIULIANI, 2016, p. 1).

Além disso, ha também as adaptac6es da publicidade das marcas.
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O clique deflagrador da revitalizacéo do storytelling acontece no momento em
que o mundo digital se estabelece definitivamente entre nés, trazendo novas
conexdes, novas oportunidades de expressdo, novos poderes, novas incertezas:
uma realidade em que todos se tornam geradores de contetido e unidades de
midia ao mesmo tempo. (XAVIER, 2021, p. 15)

Como neste momento do mundo digital, tudo e todos estdo girando ao redor das
redes sociais, afinal, a ndo-presenca nesses meios reflete uma inexisténcia através da
invisibilidade midiatica (KARHAWI, 2018) e sdo eles que “proporcionam novas formas
de transmitir o conteido e impactam na constru¢do do conteudo dessas mensagens”
(PALACIOS & TERENZZO, 2016, p. 4), é recomendavel inserir o storytelling como
estratégia nos planejamentos de comunicagdo das marcas varejistas, estas que possuem
uma alta concorréncia e necessitam estar inovando para se diferenciar cada vez mais.

Complementando:

Mais do que apenas imaginar, uma histoéria compartilnada faz com que
possamos estar na mesma narrativa que as outras pessoas, criamos relacées de
amizade, de companheirismo, de intimidade, pelo fato de podermos dividir
momentos, sentirmo-nos incluidos em grupos, atuarmos de forma conjunta.
Essas caracteristicas, essenciais para a criagdo cultural, também sdo
encontradas nas histérias que podem ser veiculadas nos meios de comunicacao
de massa e, mais recentemente, nas redes sociais digitais (CARRILHO &
MARKUS, 2014, p. 130)

Consequentemente, as redes sociais digitais sdo “um mundo povoado por
individuos que interagem, compartilham e retransmitem 0s acontecimentos
desordenadamente, a0 mesmo tempo, na mesma hora, ao vivo. E em tempo real.”
(WEISS, 2014, Online). Logo, sdo necessarios muito estudo e muita dedicacdo para as
marcas conseguirem se tornar presentes nessas midias, conectando-se ainda mais com o
seu publico, afinal:

Com essas estratégias e com a adocdo das histérias pelos puablicos, as
estratégias de comunicagdo visam atingir alguns objetivos que sao claros. Entre
eles estdo o estabelecimento de interacdes, a obtencgéo da fidelidade e a geracao
de disseminacédo de informaces pelos interlocutores (Yanaze, 2011, p. 423),
fazendo com que as histérias adotadas sejam recontadas pelos que ja
participam dela. (CARRILHO & MARKUS, 2014, p. 132)

Dessa maneira, as marcas varejistas conseguem renovar o seu discurso, indo além
da normalidade de anuncios gritantes — ““é so até amanha”, “por apenas 99 reais”, “compre
ja o seu” —, disfarcando a sua tradicional publicidade com argumentos diretos de venda e
carateristicas do produto, para a busca por interacdo do seu publico com as histérias que
estdo sendo contadas (CARRILHO & MARKUS, 2014). Essa interagdo tem o alcance

facilitado com o desenvolvimento dos perfis das marcas nas redes sociais, visto que é
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uma “acao que tem um reflexo comunicativo entre o individuo e seus pares, como reflexo
social” (RECUERO, 2009, p. 31).

Além disso, essa estratégia de comunicacdo é coerente com 0s cinco temas
estratégicos, principalmente com o terceiro e quarto ponto elaborados por Alberto

Serrentino, que ajudam as empresas varejistas a encontrarem relevancia e evolucao.

O primeiro deles é a mudanca da relacdo do varejo com o produto (...). O
segundo diz respeito a manutencdo e ampliacédo das lojas fisicas, repensando
os pontos de venda (...). O terceiro ponto € a tradugdo da experiéncia de compra
e experiéncia de marca que as empresas de varejo entregardo aos seus clientes,
que deve ser consistente com o seu posicionamento e proposta de valor. O
quarto ponto é o desafio de repensar modelo de negécio, arquitetura de canais
e modelo de gestdo para integrar o mundo digital de forma sinérgica a sua
oferta. Finalmente o quinto ponto diz respeito a propdsito e cultura, para que
haja engajamento, comprometimento e capacidade de crescer e perpetuar o
negocio de forma sustentavel. (SERRENTINO, 2015, p. 83).

Diante de todos esses anos, 0 varejo segue em crescimento segundo o IBGE (2021,
p. 1), dado que “na série sem ajuste sazonal, 0 comércio varejista subiu 5,7% frente a
julho de 2020, quinta taxa positiva consecutiva. O acumulado no ano chegou a 6,6%”,
representando uma melhora. Além disso, das 300 empresas presentes na 72 edicdo do
Ranking SBVC das Maiores Empresas do Varejo Brasileiro (2021), nota-se que somente
o faturamento bruto do top 5 das empresas listadas (TABELA 1) corresponde a 27,24%
(R$ 216,602 bilhdes) do faturamento total (SBVC, 2021), revelando uma grande

concentracdo dessas empresas no setor de varejo.

TABELA 1 - Top 10 do Ranking SBVC de 2021 (continua)

2020 2019 EMPRESA BANDEIRAS SEGMENTO VENDA TOTAL CRESCIMENTO
2020 DE VENDAS
2020 VS 2019
1 1 Grupo Atacaddo, Carrefour, Carrefour Super, Hiper, RS 20,10%
Carrefour Bairro, Carrefour Express, Atacarejo e 74.749.300.000,00
Brasil Drogarias Carrefour, Conveniéncia
Carrefour.com, Carrefour
Market
2 X Assai Assal Atacadista Super, Hiper, RS X
Atacarejo e 39.400.000.000,00

Conveniéncia

3 5 Magazine Magazine Luiza, Netshoes, Eletromoveis RS 47,60%
Luiza Zattini, Epoca Cosméticos, 35.786.262.400,00
Shoestock, Luizacred,
Luizaseg, AiQFome, Tonolucro

4 3 Via Varejo Casas Bahia, Ponto e Eletromoveis RS 17,20%
Extra.com.br 35.603.528.178,67
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5 2 GPA Pdo de Aclcar, Extra, Mercado Super, Hiper, RS -47,50%
Alimentar Extra, Minuto P3o de Aclcar, Atacarejo e 31.063.000.000,00
Mini Extra, Compre Bem, Conveniéncia
James Delivery, Qualita, Taeq,
Casino, Club Des Sommeliers,
Cheftime.
6 4 (Walmart Big, Big Bomprego, Super Super, Hiper, RS 6,40%
Brasil) Bompreco, Nacional, Todo Dia, Atacarejo e 24.900.000.000,00
Grupo Big Sam's Club, Maxx Conveniéncia
7 8 Lojas Americanas, Submarino, Lojas de RS 9,70%
Americanas Shoptime, Sou Barato, LET’S, Departamento, 22.763.990.000,00
Ame Artigos do Lar e
Mercadorias
8 6 Raia Drogasil  Droga Raia, Drogasil, Farmasil, Drogaria e RS 15,10%
4bio e Univers, Drogaria Perfumaria 21.180.000.000,00
Onofre
9 X Natura&Co Natura, Avon, The Body Shop Drogaria e RS 9,00%
e Aesop Perfumaria 20.500.000.000,00
10 7 Grupo O Boticario, Eudora, quem Drogaria e RS 2,60%
Boticario disse, berenice?, Beautybox, Perfumaria 15.700.000.000,00

Multi B, Vult, Eume

Fonte: elaborada pela autora com base em SBVC, 2021.

Os nimeros das 10 maiores varejistas brasileiras mostram que o varejo vem de
fato se consolidando, estimulado pelo crescimento do varejo online, pela
acelerada transformacéo digital das empresas e do comportamento dos clientes
na pandemia e por praticas mais modernas de gestdo das maiores empresas do

setor. (SBVC, 2021, p. 37).

Assim, nota-se que, do setor de eletromdveis, duas grandes varejistas tém

destaque: Magazine Luiza e Via Varejo, nesta ordem. E estas, por conseguinte, possuem

contas em redes sociais, viabilizando estarem mais proximas dos seus publicos. A

primeira, de 2019 para 2020, quase dobrou o seu faturamento, e ambas arrecadaram

praticamente 0 mesmo valor de suas vendas em 2020. As proximas empresas deste setor

estdo na 24% (Moveis Gazin) e 262 posicdo (Lojas Cem), com venda total de 2020

correspondente a aproximadamente cinco bilhdes de reais cada uma, ou seja, em média

14% dos valores do Magazine Luiza e do Via Varejo separados. Logo, a com maior

destaque é um dos focos deste trabalho.
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3.0 MAGALU E SUA INFLUENCIADORA LU
“O inicio de uma histéria tem que fazer muitas coisas,
mas prioritariamente ele deve interessar ao leitor.”
Michael Pryor

Presente na vida dos brasileiros had mais de 60 anos, o Magalu j& passou por
diversas adaptagdes, tanto da sua comunicacao, quanto da sua estrutura, sempre buscando
inovar e acompanhar o cotidiano dos seus consumidores. Hoje, possuem mais de 1.300
lojas fisicas, estando presente em 21 estados do Brasil.

Com uma presenca forte pelo pais, 0 Magalu reforca o varejo concentrado, visto
que, ainda em 2014, 45,12% do comércio de eletroeletrdnicos e mdveis estavam centrados
em apenas cinco empresas, com uma delas sendo o Magazine Luiza. Da mesma forma,
ocorreu também no comércio eletrénico, ao ter a concentracao de 59,05% nas maos do
Magazine Luiza, do Netshoes, e de outras 3 empresas naquele ano (SERRENTINO,
2015).

Além disso, o Magalu ¢ um exemplo de varejista que teve um crescimento

acelerado, como é informado em seu site:

Levamos 43 anos para faturar 1 bilh&o de reais em nossas lojas fisicas, origem
da empresa. Precisamos de apenas 10 anos para atingir a marca de 1 bilhdo de
reais em faturamento em nosso seu e-commerce. E relampagos 2 anos para
atingir esse mesmo valor com a operacdo de marketplace que, em julho de
2021, reunia 90 000 sellers, industrias e varejistas dos mais diversos tamanhos,
origens e especialidades. (MAGALU, 2021, Online).

De fato, 0 seu marketplace gerou um grande destaque para a empresa, este que é
definido por Alberto Serrentino (2015, p.61) como um modelo de negdcio que opera
“como ‘shopping centers virtuais’, compartilhando plataforma, servigos, seguranga,
meios de pagamento e eventualmente operacdo, democratizam 0 acesso a0 Comércio
eletrbnico para varejistas de pequeno porte e aceleram o crescimento do e-commerce”,
contribuindo para a empresa ter faturado no total de suas vendas entre junho de 2020 a
junho de 2021: 27,3 bilhdes de reais.

Por fim, 0 Magalu é uma varejista que esta se destacando muito no mercado de
diversos segmentos — recentemente, entrando no mercado da moda, com o langamento do
“Mundo Moda” (ESTEVAO, 2021) —, como também, foi a primeira varejista a investir
em seu proprio influenciador, além de receber diversos prémios, como o Prémio iBest
2020 (FERNANDA, 2021, Online). Dessa maneira, por estarmos em uma era digital, a
marca Magalu foi escolhida para ter sua comunicacao analisada neste trabalho através da

sua porta voz: a Lu.
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3.1 O Magazine Luiza e sua historia

O Magalu é muito mais que uma rede de varejo. Ela € uma empresa cheia de
aquisicdes e servicos, um verdadeiro ecossistema que auxilia a digitalizacdo do Brasil,
segundo site da companhia. Possui parcerias com a Netshoes, o Jovem Nerd, o Canal
Tech, a Estante Virtual, o Kabum!, dentre outros, demonstrando que esta sempre em
busca de se expandir e ampliar seu mercado. Dessa mesma maneira, esti sempre langando
novos servigos, como o Luiza Seg, 0 Magalu Pagamentos e o Consoércio Luiza, visando
facilitar suas vendas e ajudar os seus consumidores, ou 0 programa de Parceiros Magalu,
para dar visibilidade e assisténcia aos sellers (pequenos negdcios e empreendedores).
Porém, para este trabalho, o recorte sera no segmento de varejo, ndo mergulhando em
suas ramificagOes (FIGURA 5).

FIGURA 5 — Ecossistema Magalu no segundo trimestre de 2021

Ecossistema
magalu MNCE\RO.;,
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virtual

Fonte: Videoconferéncia de resultados 2T21, disponivel em:
https://ri.magazineluiza.com.br/Download.aspx?Arquivo=iN2pQFrHR0O1SrkOQSorG5A==. Acesso em:
10 nov. 2021.

A histdria dessa organizagdo comecgou em 1957, baseado no site da organizacao,
em uma cidade no interior de Sdo Paulo, chamada Franca, quando um casal de
vendedores, Luiza e Pelegrino Donato, decidiu abrir seu préprio comércio, uma loja de
presentes para gerar emprego para toda a familia. Visando nomear o comércio, eles
realizaram um concurso na radio para todos darem sugestdes, escolhendo assim o0 nome
Magazine Luiza. Alem disso, com o crescimento, o desejo desse casal era de tornar os

bens de consumo acessiveis a mais brasileiros, evitando a exclusividade de uma Unica
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classe e auxiliando a transformacdo de algumas vidas para melhor (MAGALU, s.d.).
Logo, podemos notar que desde a primeira acdo da marca até esse desejo do casal, o
Magalu ja demonstra a sua missao: inclusdo.

Segundo a linha do tempo disponivel no site institucional da rede, somente em
1991, a famosa empreendedora Luiza Helena Trajano assumiu a lideranca. E, deste ano
em diante, o0 Magazine Luiza foi se adaptando, inaugurando suas primeiras lojas virtuais
em 1992, lancando seu site de comércio eletronico em 2000 e criando a tia Lu em 2003,
por exemplo. Em 2018, o Magazine Luiza se torna apenas Magalu. E, em 2019, o seu
posicionamento mudou, deixando de ser uma rede de varejo para entdo, ser uma
plataforma digital de varejo, “um ecossistema que contribui para que milhares de outros
negocios ingressem no universo das transagdes virtuais” (MAGALU, s.d.), porém, sem
perder o calor humano, presente na empresa desde a década de 50.

Dessa forma, podemos afirmar que o Magazine Luiza, agora Magalu, ja passou
por diversas mudancas ao iniciar como uma loja de presentes e hoje, se encontrar como
um ecossistema, ou seja, ele € uma empresa que tenta ao maximo acompanhar a sociedade
e ir se transformando para continuar com sua misséo de incluséo.

Ao relembrarmos os tdpicos anteriores sobre influenciador e varejo, temos 0s anos
do surgimento da internet e do crescimento de blogs, coincidindo com o langcamento do
comércio eletrdnico do Magalu, logo, comprovando que a empresa se encontra na
classificacdo do segundo ciclo do varejo de Serrentino (2015) com a presenca de mais
tecnologias nas empresas varejistas. Porém, somente com o passar dos anos, quando a
internet comecou a ser mais acessivel e o varejo entrou no 3° ciclo, houve a pratica maior
da missdo do Magalu, visto que “o0 comércio eletrdnico deixou de ser um canal de nicho
(...) para se tornar-se fendbmeno de massa” (SERRENTINO, 2015, p.42).

Neste momento atual de transformacdes digitais no qual se encontra a empresa,
segundo o seu site, ou seja, no quinto ciclo do varejo criado pela Sociedade Brasileira de
Varejo e Consumo (2021), ha cinco pilares importantes: a incluséo digital, a digitalizacao
das lojas, a multicanalidade, a transformacé&o do site em uma plataforma digital e a cultura
digital. Para este trabalho, o primeiro, o terceiro e o quinto pilar serdo mais explorados
junto com a Lu.

A inclusdo digital foi falada anteriormente, com os diversos projetos e aquisicdes
para ajudar as empresas a serem digitais, porém, pode ser adicionado mais uma pratica

deste pilar com a Lu, esta que tenta ajudar os consumidores, produzindo videos no
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Youtube explicando passo a passo, tirando duvidas e estando disponivel no chat do site
para davidas frequentes, no qual sera mais falado no topico seguinte.

A cultura digital é a cultura da Companhia, esta que valoriza velocidade, inovagdo
e pessoas em primeiro lugar. “Cada vez mais estamos incentivando 0s nossos
colaboradores a se digitalizarem e usarem as redes sociais e 0s aplicativos para se
comunicarem com os nossos clientes e com as nossas lojas” (MAGALU, s.d.). Assim, a
propria empresa da este exemplo de cultura para seus colaboradores através da Lu nas
redes sociais.

E a multicanalidade se trata, segundo o site, de oferecer aos sellers e aos
consumidores, uma plataforma ampla de vendas, da televenda a uma loja fisica; de
disponibilizar produtos em todo o territorio nacional; de facilitar a compra dos produtos;
de fidelizar o cliente; de ampliar o portfélio; de integrar os canais e 0 compartilhamento
de produtos; de unificar o marketing; de reduzir despesas fixas. Dessa forma, iremos ver

como a Lu auxilia este pilar também.

3.2 A Lu e sua historia

Em uma conferéncia do Social Media Week Sao Paulo (2019), Pedro Alvim, na
época, gerente de contelido e redes sociais do Magalu, conta a histéria da Lu, a primeira
influenciadora virtual do Brasil. Criada em 2003, ela ndo comecou sua jornada no Magalu
como influenciadora, e sim como vendedora virtual, evoluindo o seu “lado pessoal” e o
“profissional” ao longo dos anos.

Como informado na historia do Magalu, em 2000, a rede de varejo deu inicio ao
seu site de comércio eletrénico, porém, Pedro Alvim (2019), conta que, por se tratar de
um meio distante — a internet —, muitas pessoas se sentiam incapazes de navegar (como
era o0 caso dos blogs) e outras ndo confiavam na plataforma para realizar pagamentos.
Logo, era preciso encontrar uma solucéo para seguir com a cultura da Companhia de ter
as pessoas em primeiro lugar, ou seja, deixando-as mais confortaveis em utilizar o site.

Dessa forma, criaram a Tia Luiza (FIGURA 6).
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FIGURA 6 - Tia Luiza 2003

Fonte: Printscreen Company Week. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Q16XAUKD7J4.
Acesso em 11 nov. 2021.

Com o objetivo de tornar a experiéncia da compra online menos “fria” e duvidosa,
Pedro Alvim informa que a equipe do Magazine Luiza desenvolveu um atendimento
virtual através da Tia Luiza, meio no qual ela tirava as davidas mais frequentes dos
clientes, ja iniciando uma pequena relacdo com eles e um auxilio no pilar da incluséo
digital do Magalu. Logo, nessa primeira apari¢cdo da Lu, podemos notar que, como funcgéo
de mascote do Magazine Luiza ela estd em duas etapas: kawaii ao tentar transpassar uma
sensacdo de aconchego e virtualizacdo ao ser uma mascote digital. Isso reforca que essa
classificacdo de mascotes em etapas nao necessariamente é formada por etapas anulativas
ou evolutivas, permitindo serem apresentadas mais de uma sem seguir uma ordem.

Em 2007, a vendedora virtual expandiu seus meios, passando a estar presente
também no Youtube (FIGURA 7).

FIGURA 7 - Canal do Youtube da Tia Luiza em 2007
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Fonte: Printscreen do video “10 anos no meu canal”. Disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=hZPIgOD47bY. Acesso em: 9 nov. 2021.

No canal do Youtube do Magalu, Tia Luiza falava sobre os produtos e explicava
0s seus respectivos beneficios, comegando a ser muito mais que uma personagem, ou

seja, uma mascote, visto que “a personagem que tem capacidade de identificar a marca
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de forma independente e autbnoma ¢ a mascote” (PEREZ, 2011, p. 84). Seu visual ainda
era um desenho de figura humana com seu rosto encaixado em um fundo infinito roxo.
Dessa forma, h4 uma retratacdo da Tia Luiza no ambiente virtual, sem a presenca de um
cenario real, logo, sem um contexto, estando apenas no espacgo da internet, ou seja, nao
sendo possivel, ainda, imagina-la vivenciando uma experiéncia humana, por mais que ja

tenha a forma.

FIGURA 8 - Luem 2009a

Fonte: Printscreen do video “10 anos no meu canal”. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=hZPIgOD47bY. Acesso em: 9 nov. 2021.

Em 2009, a Tia Luiza ganhou um novo nome junto a uma nova imagem com maior
detalhamento na animacdo (FIGURA 8). Agora ela era conhecida apenas como Lu,

conquistando novos espacos virtuais, como:

(...) conforme o jornal [Meio&Mensagem], em 2009, Lu realizou sua primeira
postagem no Blog da Lu, um espaco, no site oficial do ML [Magazine Luiza],
destinado a oferecer dicas de manuseio de tecnologias. Com a boa repercussao,
Lu comecou a realizar também postagens em outro espago do site, intitulado
Portal da Lu, em que o objetivo era explicar as fun¢des, diferencas, vantagens
e desvantagens dos produtos. (CAMARGO & MARCHEZAN, 2020, p. 11).

Para complementar, Pedro Alvim, no Social Media Week S&o Paulo (2019),
informa que ela esta presente no Twitter e no Facebook, compartilhando reviews e
comentarios dos clientes, alem de executar sua funcdo antiga, assim, iniciando a
multicanalidade do Magalu e inserindo-se no cotidiano do seu publico.

A partir desse momento, a Lu de fato “pode ser definindo[a] com um elemento
expressivo da marca que € capaz de identifica-la (sem a necessidade de qualquer outra
referéncia) e diferencia-la, conferindo-lhe vitalidade, o que favorecera a conexéo afetiva
entre a marca ¢ seus intérpretes” (PEREZ, 2011, p. 61), tornando a sua representacdo do
Magazine Luiza ainda mais forte e orientando o seu storytelling para o nivel cinco, com
essa sua estratégia difundida em varias midias (PALACIOS & TERENZZO, 2016).
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Em 2014, a Lu se torna especialista digital, passando a estar presente também em
campanhas na televisdo ¢ em lojas fisicas da marca, sendo assim “um asset importante
multicanal da marca”, como descreve Alvim em outro evento, o Company Week do
Magalu Carreiras (2020), ou seja, reforcando o seu papel para o pilar de multicanalidade
do Magalu. Diante disso, a Lu presencia a terceira etapa das mascotes ao ser identificada
como um simbolo do Magalu.

Em entrevista do Meio & Mensagem (2019) com llca Sierra, diretora de marketing
do Magalu, ela informa que a Lu, através de seus contetudos no Youtube como especialista
em tecnologia, pode ver que o “seu canal no Youtube se tornou o primeiro de uma
varejista brasileira a ganhar o Play de Ouro ao atingir 1 milh&o de inscritos, e hoje é o
maior brandchannel de uma varejista no mundo, segundo a Social Bakers” (SIERRA,
2019, Online apud ROCHA, 2019, Online).

Dessa forma, a especialista digital foi conquistando varios fas, criando uma
conexdo afetiva (PEREZ, 2011). Consequentemente, suas melhorias foram sendo feitas,
envolvendo uma melhor construgdo do personagem. “Definimos caracteristicas de sua
personalidade, gostos, modo de agir, entre outras” (SIERRA, 2019, Online apud ROCHA,
2019, Online). Aléem disso, a Lu recebeu uma nova modelagem em 3D, possuindo mais
movimentos semelhantes a um humano, além de um novo look e uma nova voz mais
simpatica que a anterior. Isso foi possivel devido a busca por referéncias e inspiracdes
externas, como “0s principais casos Lil Miquela e Noonoouri, que ja estiveram envolvidas
em acdes da Prada e foram citadas por gente como o estilista Marc Jacobs e a top model
Naomi Campbell” (ROCHA, 2019, Online).

Dessa maneira, a Lu comeca a criar uma identificagdo maior com os clientes do
Magalu, disfarcando suas caracteristicas virtuais ao se tornar mais humana e assim,
explorando os mecanismos de identificacdo de seguranga afetiva (PEREZ, 2011) trazidas
no topico sobre influenciador virtual.

Aos poucos, seu cenario de fundo foi deixando de ser uma tela infinita azul,
representando assim, cenarios mais veridicos, ou seja, criando contextos reais para
vivenciar. Pode-se notar essa distin¢do no perfil da Lu no Instagram, meio em que est
presente desde 2014. Seus conteldos nessa época (FIGURAS 9 & 10) eram focados em
divulgacGes de produtos, nos quais apareciam sempre com um design de fundo infinito e
tinham como legenda alguma caracteristica do produto atrelada a um convite para uma
acdo, exemplo “marque aqui seu amigo” (FIGURA 10). Em 2017, os produtos comegam

a se encaixar em um cenario, adquirindo um contexto espacial (FIGURA 11), porém, sem
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a presenca da Lu, logo, deixando-os ainda distantes do consumidor. Até que, em 2018,
com a Copa do Mundo, a Lu aparece pela primeira em um cenario mais realistico
(FIGURA 12), atraindo a atengé@o dos seus seguidores e aprimorando sua conexao com
eles. E, em 2021, o seu feed no Instagram, por exemplo, apresenta-se com conteddo bem
distinto ao comparar com o de 2017, contendo mais a Lu nas artes das publicacdes
(FIGURA 13). Logo, com essas caracteristicas, a Lu se encontra na quinta etapa das

mascotes, a de influencer.

FIGURA 9 - Post Instagram de jun. 2017

magazineluiza @ Gente, a batedeira Candece Orbit Colors tem um
A design exclusivo e sistema de fechamento TOTAL, que evita que o
alimento se espalhe para fora da tigela. Incrivel, né? @ #tecnologia
#cooking #beles #cozinha

@

@

#magalu

Fonte: Pagina do Magazine Luiza no Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/BVsSNIWnF6fP/. Acesso em: 09 nov. 2021.

FIGURA 10 - Post Instagram de abr. 2015

magazineluiza @ £Magalus, vejam s0 gue lindo esse
violdo. Aproveitem e marguem agui aquele seu amigo que adora
musica,

Se vocés quiserem podem encontrar ele meuw site, por esse
[,

codigo: 087573400

#violdo #vemserfeliz #magazineluiza #guitar #violeiro

magazineluiza com

Fonte: Pagina do Magazine Luiza no Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/2Ef287S5Wg/. Acesso em: 9 nov. 2021.


https://www.instagram.com/p/BVsNIWnF6fP/
https://www.instagram.com/p/2Ef287S5Wg/
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FIGURA 11 - Feed da pagina do Magazine Luiza no Instagram em 2017

&y

Fonte: Pagina do Magazine Luiza no I?istagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/magazineluiza/. Acesso em: 9 nov. 2021.

FIGURA 12 - Primeira publicacdo da Lu em um cenério realistico

Fonte: Pagina do Magalu no Instagram. Disponiv.e'I em: https://www.instagram.com/p/BkiUPG2D80OM/.
Acesso em: 9 nov. 2021.


https://www.instagram.com/magazineluiza/
https://www.instagram.com/p/BkiUPG2D8OM/
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FIGURA 13- Feed da paglna do Magazine Luiza no Instagram em 2017

Fonte: Pagina do Magazine Luiza no Instagram. Dlsponlvel em:
https://www.instagram.com/magazineluiza/. Acesso em: 9 nov. 2021.

Essa mudanca do cenario da Lu aparenta expor uma maior relevancia para os
seguidores através da comparacdo de uma publicacdo de celebracdo do Ano Novo. Em
uma publicacdo realizada no dia 31 de dezembro de 2015 (FIGURA 14), a Lu se encontra
vestida de branco com uma imagem de corpo quase inteiro pousando para a “foto” com
o fundo branco ¢ a frase “Feliz Ano Novo” acompanhada da logo do Magalu. Trés anos
depois, temos uma outra publicacdo com 0 mesmo objetivo e a Lu vestida de branco
(FIGURA 15), porém, o cenério nesta é Copacabana e a sua legenda ndo apresenta uma
narrativa da marca, e sim uma mensagem singela da Lu, semelhante a textos de fim de
ano redigidos por algumas pessoas nas redes sociais. Somente com essas duas mudangas
— e 0 crescimento do namero de seguidores —, pode-se notar que o numero de curtidas
aumentou absurdamente, visto que na primeira publicacdo ha 751 curtidas, enquanto na
segunda, aproximadamente 270 mil curtidas, sendo um breve indicativo de relevancia.
Por meio do storytelling, essa relevancia é deduzida devido a identificacdo dos seguidores
com a legenda, a imagem e a sensac¢éo transmitida na publicacdo de 2018 (FIGURA 15),
gerando uma breve empatia que leva ao aprecio e a preferéncia por essa ultima

comunicagéo.


https://www.instagram.com/magazineluiza/
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FIGURA 14 - Lu desejando Feliz Ano Novo em 2015
@ magazineluiza @ « Seguindo

@ magazineluiza @ FELIZ ANO NOVOOQOQO! \o/

Gente, que 2016 seja ainda mais incrivel pra todos nds! Repleto de
sorrisos e felicidade!

|
i U ﬂ Comente aqui o que vocé deseja para esse ano que estd nascendo!

#VemSalde
#VemAmor
#VemDinheiroNoBolso
#VemSucesso

ANO -

’ dillsonalmeida Feliz ano novo <

m  Responder

\ / /7 samiaperone @isadora_am bjs da Lu <
/
‘ ) \V/ ( > 305sem Responder

magazineluiza @ @arthur007com Imagina, Arthur! 3) I

'm 1curtida Responder

. iurydeys @magazineluiza que dia chegar o iphone 6s de 128 <
gb da cor rose 7 Quero compra este més |

magazineluiza Q'Y |

vem ser feliz 751 curtidas

@ Adicione um comentario.
Fonte: Pagina do Magazine Luiza. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/_-r6JZy5U4/. Acesso
em: 9 nov. 2021.

FIGURA 15 - Lu desejando Feliz Ano Novo em 2018
@ magazineluiza @ * Seguindo

& magazineluiza @ Gente, chegamos ao final de mais um ano e eu
\ pedi pro Pedro Gabriel, que é um artista, poeta e criador do
@eumechamoantonio, pra escrever um texto pra essa virada de

ano. Uma forma carinhosa de presentear vocés, O texto ficou lindo,
espero gue gostem! Um beijc e um feliz 2019 a todxs!.

“E tempo de acolhimento! Um novo ano se aproxima e n3o
podemos nos distanciar. Precisamos manter por peric a TERNURA
30 olhar para o préximo, 0 AFETO no didlogo com o cutro e o
RESPEITO em cada troca de pensamento. N3o devemos nos afastar
da CORAGEM de lutar por tudo aquilo que acreditamos e da
ESPERANCA de ter sempre os nossos sonhos renovados. £ hora de
colher o que semeamos, de recoiher o que aprendemos e,
principalmente, de acolher guem amamos. Mas, acima de tudo, é o
momento de exercitar plenamente o0 AMOR - esse sentimento que
nos ensina todos os dias: pensar diferente também nos faz ser
iguais.”

@ madu.lais Lindaaa @ Q
137sem Responder
. adevaldo__00 @elysa_cr V)

oQvy W

233.194 visualizacdes

@ Adicione um comentario..
Fonte: Pagina do Magazine Luiza no Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/BsEJPALHt82/. Acesso em: 9 nov. 2021.
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Ha também uma distin¢cdo na maneira de apresentar o produto em que pode ser
notada em duas publicacdes de 2018 para divulgar uma cafeteira. Em margo, mesmo ja
possuindo elementos de um cenario realistico, o fundo do post ainda continua infinito e
ndo ha a presenca da Lu (FIGURA 16). Sua legenda desperta a atencdo dos seguidores ao
trazer inicialmente uma indagacédo junto a uma resposta — “quer ter acesso completo ao
mundo dos cafés? Entdo vc precisa conhecer a cafeteira Nespresso Essenza Mini” —, em
seguida, ela apresenta apenas informacdes sobre o produto, sendo relevantes apenas para

guem deseja comprar uma cafeteira.

FIGURA 16 - Post Instagram cafeteira em mar¢o 2018

gnaa @ magazineluiza @ Quer ter acesso

> - completo a0 mundo dos cafés? Entdo, v
\ precisa conhecer a cafeteira Nespresso
Essenza Mini! @ Pratica, &la prepara
Espressos & Lungos de forma répida e
pratica. Seu faormato mini ocupa pouco
Espaco na sua cozinha e vai deixar a sua
decoracio ainda mais linda! @ Quer
conferir? E 56 tacar na imagem e depois
no baldozinho (@) £cafeteira #espressa
#coffee #cafe #rafé Sinstacoffes
#cafedamanha #cafedatarde #nespresso
#design #instaday #instagood #cozinha
#pictureoftheday

~ Fonte: Pégina do Magzine Luiza no Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/Bgtk7EYjxon/. Acesso em: 9 nov. 2021.

magazineluiza & Quero saber qual éa
capsula de café preferida de vocés? @
me contem nes comentarios ) a minha
€ a Arpeggio £ #magalu

QO preco dessa cafeteira ta no link do
meu perfil { aproveita & me seque @

#magazineluiza Scafe Scafe #afezinho
#cafes #cafelife #cafeteira
#cafeteiranespresso #cafeteiraexpresso
Fnespresso #nespressobrasi
#Fnespressociub #nespressolavers
#comprasseguraonline #comprasonline
#comprassegura

Fonte: Pagina do Magazine Luiza no Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/BoNEOghAkOb/. Acesso em: 9 nov. 2021.

Poucos meses depois, em setembro, o posicionamento do Magalu ja é outro,
explorando o seu porta-voz para se comunicar (FIGURA 17). O produto deixa de ocupar
a arte como foco central, este que passa a ser a experiéncia da Lu. Por tanto, sua legenda
acompanha esse movimento ao ter a Lu informando um fato pessoal “a minha [capsula
de café preferida] ¢ Alperggio” (2018, Online), mesmo que inicie a legenda com uma

indagacdo semelhante a publicacdo de marco. E, em ambas, a sua linguagem apresentada


https://www.instagram.com/p/Bgtk7EYjxon/
https://www.instagram.com/p/BoNEOqhAkOb/

48

na legenda ¢ informal, utilizando “vc” e “ta”, por exemplo, demonstrando que ela esta
imergida por completo na estrutura das redes sociais, caracteristicas por esse linguajar.

Dessa forma, por mais que a cafeteira seja apresentada em ambas as postagens, a
simples mudanca de ambientacéo e cenario consegue envolver mais os seguidores da Lu
ao remover o produto de um mundo irreal, estando distante, e trazé-lo para 0 mundo real,
realizando uma demonstragdo de experiéncia, visto que ha outros elementos presentes,
como o péo e a cozinha. Assim, torna-se mais facil o consumidor se transferir para a cena,
desejando o produto, ou seja, facilitando a sua compra.

Logo, segundo o gerente de contedos e redes sociais do Magalu no Company
Week (2020), essa alteracdo de cenario foi uma divisao de aguas que tornou a Lu presente
em narrativas reais do mundo dos humanos, porém, desprovida de ser uma figura real de
fato. Assim, ela foi ganhando maior presenca nas redes sociais em 2018, quando evoluiu
sua “carreira” para influenciadora virtual do Magalu. Esse upgrade é confirmado com a
publicacdo da Copa do Mundo de 2018 (FIGURA 18), na qual a Lu, pela primeira vez,
expressou emocOes fisicamente ao publicar uma foto chorando quando o Brasil foi

eliminado, conquistando mais de 200 mil curtidas.

FIGURA 18 - Primeira emocdo retratada da Lu

@ magazineluiza & &)

m
Fonte: Pagina do Magalu no Instagram. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Bk5ypwkDILO/.
Acesso em: 9 nov. 2021.

Com isso, rapidamente sua narrativa se tornou mais evidente para o publico, visto
que, através desta publicacdo ela conquistou de fato a empatia dos seus seguidores,
demonstrando ser verdadeira, este que é um dos elementos estruturais chaves do
storytelling para Palacios e Terenzzo (2016). Além disso, esse ato emocional € conhecido

por Steven J. Heyer, presidente da Coca Cola, como capital emocional, que tem como



49

base a utilizacdo de “um conjunto de diversos recursos de entretenimento para entrar nos
coragdes e mentes das pessoas. Nessa ordem (...) [para trazer] a tona a emocgao e criem
[para criar] conexdes” (HEYER, 2003 apud XAVIER, 2021, p.19). E, consequentemente,
isso ira reforcar a atencédo do publico e, em seguida, a profundidade da marca, discutidas
anteriormente no topico de redes sociais.

Logo, com emocdo, profundidade e conexdes, a Lu foi ampliando sua influéncia
nas redes sociais. Diante disso, Sierra, na entrevista do Meio & Mensagem (2019),
informa que “comegamos a testar a Lu em diversas situa¢des, que incluiam produtos, ¢
logo as marcas comegaram a nos procurar”. Essa procura de outras marcas ocorreu devido
a reputacdo — conceituada por Karhawi (2021) no topico de influenciador —, que a Lu
construiu, tornando-se de fato, uma influenciadora virtual, como se autodenomina nas
biografias dos seus perfis.

Hoje, a Lu ja realizou viagens, participa de eventos, tira foto com celebridades,
toma banho de piscina, faz piquenique, se diverte, sente raiva e se emociona. Até ter
participacdo em clipes e a sua propria marca de roupas, ela tem. Mas, seu posicionamento
vai além de questdes midiaticas. Ela se posiciona também acerca de questdes sociais,
como o combate a violéncia contra a mulher (FIGURA 19) e 0 apoio a parada LGBTQIA+
(FIGURA 20), demonstrando estar sempre presente nas redes sociais para ajudar as

pessoas, tornando-se ainda mais verdadeira.

FIGURA 19 - Lu apoiando o combate a violéncia contra a mulher em 2019

a_ magazineluiza & Hoje € um dia muito importante! Participel da

Caminhada pelo Fim da Violéncia Contra a Mulher! Fui convidada

i pela @luizahelenatrajano e 0 @grupomulheresdobrasil e estou
muite feliz per ver toda a mobilizagéo. Figuei pensando: se eu, gue
gou virtual, j& sofri assédio agui nas minhas redes sociais, imagina o
quanto as mulheres reais sofrem todos os dias. Vocés sabiam que a
cada duas horas uma mulher € morta no Brasil, sendo vitima de
violéngia? Vamos mudar essa realidade! Junixs podemos
transformar o Brasil em um lugar melhor pra todxs! @
#vamoscaminharjuntos #eumetoacolhersim #chegadefeminicidio

Fonte: Pagina do Magalu no Instagram. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B50cqZgJMBK/.
Acesso em: 9 nov. 2021.
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FIGURA 20 - Lu apoiando a parada LGBTQIA+

=AY “2] i Ng
SRE \» i

Magazine Luiza
\ 23 de junho de 2019 - 530 Paulo - Q&

To aqui celebrando o amor e a diversidade. E este
€ um 6timo momento para lembrarmos que todo
dia € dia de RESPEITO.

#pride #loveislove #LGBTQ #paradasp Aretuza
Lovi

— em Avenida Paulista

ﬁ 26 mil comentarios 9,8 mil compartilhamentos

3 | y
Fonte: Pagina do Magalu no Facebook. Disponivel em:
https://www.facebook.com/magazineluiza/photos/a.244447982255072/2738671009499411/?type=3.
Acesso em: 9 nov. 2021.

Uma explicacdo para essa distin¢do da “Lu virtual” para a “Lu verdadeira” pode
ser ao levar em considerag¢do que “cada historia tem seu universo, € cada universo tem
seus cddigos. E no significado desse conjunto de codigos que reside a verdade de cada
historia” (XAVIER, 2021, p. 58). Dessa forma, os codigos da Lu — como sua fala, seu
cenario, sua emocgdo, seu posicionamento, sua acdo e seu comportamento — foram
surpreendo o publico, visto que ele esperava da Lu apenas a funcdo de uma mascote e no
méaximo, de uma vendedora virtual, como ocorreu no inicio de sua carreira. Em sequéncia,
a cada surpresa e influéncia, como as citadas no paragrafo anterior —, os consumidores
foram convencidos da nova imagem da Lu como uma influenciadora virtual. E “uma vez
convincentes os cédigos dentro das expectativas tacitamente preestabelecidas entre as
partes (autor e publico), resta apenas ser consistente. Para efeitos narrativos, se for
convincente e consistente, ndo se discute: € verdade” (XAVIER, 2021, p. 60).

E, para uma historia, além de ter uma coeséo — que no caso da Lu é a verdade —,
é preciso outros elementos, como foi informado no capitulo de contexto midiatico.
Retomando-os, para Adilson Xavier (2021) s&o a ideia, a narrativa, o objeto de desejo, a
transformacéo, o tempo, o ritmo, o conflito e o dilema, estes que podem ser observados
na narrativa da Lu.

O objeto de desejo da Lu na sua ultima versao é ajudar as pessoas e divulgar os
produtos de forma contextualizada para aparentar “natural”. A sua transformacéo é a sua
evolugdo completa até chegar em influenciadora virtual. O tempo da sua narrativa iniciou

em 2003, mas ndo tem previsdo de acabar, visto que “no territorio da comunicagdo de


https://www.facebook.com/magazineluiza/photos/a.244447982255072/2738671009499411/?type=3
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marcas (...) as narrativas das marcas tém comeco, mas sdo planejadas para nunca terem
fim” (XAVIER, 2021, p. 93). O ritmo da Lu ¢ intenso recentemente, devido a necessidade
de ter uma presenca constante nas redes sociais, e também € variado a cada novo
posicionamento ou apari¢do inesperada, sendo “as interferéncias no andamento padrao
que nos agucam os sentidos” (XAVIER, 2021, p. 94). Apesar de nao ter um vilao
personificado, os conflitos da Lu ocorrem quando ha algum problema em um aparelho ou
quando h& um novo desafio que ela precisa enfrentar, inovando-se. Devido a um patamar
elevado, ndo cabe a Lu entrar em competicdo com concorrentes, mantendo a sua
superioridade e evitando coloca-los como vildes. Por Gltimo, seus dilemas ocorrem na
necessidade de tomar um posicionamento, no qual ela precisa pensar bastante em sua
decisdo, ou no seu dever de escolher um look ou um produto para indicar.

Seguindo essa estrutura, a Lu consegue gerar mais significados para o Magalu e
para si mesma, visto que essa geracdo de significados se da através do proveito do
storytelling. Ou seja, 0 Magalu adquire um significado maior para seus clientes, deixando
de ser uma marca varejista para ser uma marca parceira, e a Lu adquire um significado de
companheirismo, no qual seus seguidores se inclinam a torcerem por suas vitorias e bem-

estar, permitindo deduzir que eles querem estar a par de todas as suas novidades.

3.3 Procedimento de escolha dos materiais para andlise

Diante de toda essa evolucdo da Lu de vendedora virtual para influenciadora
virtual e suas inovacGes a cada posicionamento, ela se tornou um fenbmeno muito
estudado e comentado no Brasil. Além disso, com seu grande alcance e engajamento nas
redes sociais, 0s brasileiros estdo sempre desejando saber o que ira surgir de novo sobre
a Lu, acompanhando diariamente seus canais de comunicagdo. N&o € sem motivos que
ela ja conquistou o Play de Ouro do Youtube em 2017 ao obter um milhdo de inscritos e
se tornar o maior canal de varejo do mundo nessa rede (FIGURA 21); como tambem, em
2018, foi reconhecida pela Youpix Builders como uma das 10 pessoas mais influentes do
mercado de conteudo digital no Brasil (FIGURA 22).
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FIGURA 21 - A Lu e seu Play de Ouro em 2017

@ magazineluiza @ Eu preciso

’ compartilhar a minha felicidade com
vocés 0 meu canal no Youtube acabou
de atingir 1 Milhdo de inscritos. B Foi
um ano inteiro de trabalho e esza
conguista € tdo gratificante! O meu PFlay
de Quro ainda ndo chegou, mas pedi pro
meu animador 30 produzir um, s pra
eu vir aqui contar pra vocés. E para
quem me acompanha por |3, muito
obrigada!l! ¢

Fonte: Pagina do Magazine Luiza no Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/BcvSKelDcbA/. Acesso em: 12 nov. 2021.

FIGURA 22 - A Lu no Youpix Builders em 2018

Fonte: Site da Youpix. Disponivel em: https://medium.youpix.com.br/youpix-builders-2018-
e08f26b477a3. Acesso em: 12 nov. 2021.

Pelo fato de a Lu ser um porta voz do Magalu, este que atua no segmento de varejo,
torna-se muito interessante buscar entender como ela, sendo um meio, conseguiu mudar
a publicidade direta e, geralmente, gritante desse setor. Essa alteracdo impulsionou a
capacidade do Magalu de trabalhar o seu cotidiano com elementos do storytelling,
permitindo uma maior exploracdo desse termo, visto que este estad funcionando como
estratégia para muitas marcas. Dessa maneira, a Companhia esta conseguindo demonstrar
0 propdsito da sua marca, conectando-se mais com seus clientes e permitindo-os se
inspirar na sua historia — e até no lifestyle da Lu.

Logo, com tantas analises ja realizadas sobre o posicionamento da Lu em alguma
campanha ou luta social (MAGALHAES, 2020; KMALEON, 2021; MATHIAS, 2020,
entre tantos), aqui neste trabalho o ponto de vista e o interesse serdo diferentes. Iremos
ter o recorte de uma semana da Lu, que serd mais explicado ao longo desse topico. A
escolha desse foco especial é justamente compreender a presenca do storytelling no
simples cotidiano da influenciadora, analisando a comunicacao da marca Magalu no dia


https://www.instagram.com/p/BcvSKe1DcbA/
https://medium.youpix.com.br/youpix-builders-2018-e08f26b477a3
https://medium.youpix.com.br/youpix-builders-2018-e08f26b477a3
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a dia, visto que estar no cotidiano das pessoas é a conduta esperada de uma empresa
varejista.

Como a Lu esta se comunicando diariamente nas midias online e possui um perfil
jovem, fomos aonde esté a sua rotina basica, vivendo sua vida com “normalidade”. Assim,
selecionamos quatro redes sociais para ter o acompanhamento de uma semana: Instagram,
Tik Tok, Twitter e Facebook. Apesar de ela estar presente também no Youtube e no
Whatsapp, os seus contetdos nesse primeiro demonstram o seu lado mais profissional,
com videos longos de dicas, esclarecimentos e indica¢des, fugindo um pouco do seu lado
pessoal do dia a dia, e, nesse segundo, a sua comunica¢ado é direcionada para cada pessoa
no privado, dando informacgfes sobre a compra, logo, ambas as redes ndo possuem
relevancia para essa andlise.

Assim, a primeira rede escolhida foi o Instagram, em que a influenciadora conta
com 5,6 milhdes de seguidores. Fazendo uma ou mais publicac6es por dia, a Lu tem como
principais pilares de conteldo os produtos e as campanhas. Os produtos ela divulga de
duas formas: diretamente ou inseridos no seu cotidiano. E as campanhas possuem um
visual distinto, normalmente sdo os cartazes de divulgacdo ou entdo sdo fotos da Lu com
alguma celebridade. Nesse seu espaco virtual, algumas vezes ela também reposta alguns
videos do Tik Tok e de influencers que divulgaram alguma campanha dela.

A segunda rede foi a qual a Lu apareceu pela primeira vez de corpo inteiro na sua
versdo 3D: o Tik Tok. Com 5,3 milh&es de usuarios a seguindo, seu sucesso aqui ocorreu
rapidamente, visto que, em apenas 3 meses a Lu conquistou um milh&o de seguidores de
forma organica (FILIPPE, 2020). Nessa plataforma a influenciadora virtual do Magalu
possui como pilar principal os produtos, divulgando-os através de dicas, challenges e
receitas, e mostrando como conserva-los ou corrigir algum problema — lembrando o
famoso “jeitinho brasileiro”. Seu pilar secundario sdo as trends, brincando com suas
qualidades e defeitos, como também, com os beneficios do Magalu. E, no terceiro pilar
temos os videos de outros influenciadores que estdo participando de alguma campanha
junto com a Lu. Por exigir um pouco mais de producao, suas publicagdes sdo realizadas,
em média, uma a cada dois dias.

A terceira, foi o Twitter, com 1,3 milhGes de seguidores e uma média de 5
publicacdes por dia, contando os threads como uma — devido a serem uma sequéncia de
raciocinio, seja pelo limite de caracteres, seja pela continuacdo, essa sequéncia possui
mais de um tweet com o mesmo “fio”. Nesse canal, podemos dividir as publicagdes da

Lu em trés pilares: produtos (suas novidades e promocgdes); cotidiano (perguntas
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aleatdrias, desabafos e comentarios de fatos do mundo real); indicacdo de artigos do
Canaltech (este que faz parte do ecossistema do Magalu). Mesmo publicando mais de
uma vez durante quase todos os dias, alguns dos tweets ndo sdo conteudos inéditos,
compondo-se de um retweet seu proprio ou de uma publicacdo do seu Instagram.

Por fim, a dltima rede social escolhida foi o Facebook. Essa rede possui
aproximadamente 14,6 milhdes de seguidores, uma quantidade maior que a soma dos
seguidores das trés anteriores. Nesta rede, hd mais de uma publicacdo diariamente e 0s
conteddos sdo um mix do Instagram, com apresentacGes de produtos no cotidiano da Lu,
e do Twitter, com frases aleatdrias buscando uma interacdo com os seguidores. O que
diferencia sdo as imagens e poucos posts exclusivos dessa rede.

Dessa maneira, foi selecionada uma semana, do dia 29 de agosto de 2021
(domingo) ao dia 4 de setembro de 2021 (sabado). Para a escolha da semana foram
levados como critérios a auséncia de grandes eventos e campanhas promocionais —
possuindo apenas uma pequena promocdo no Twitter e no Facebook sobre o “Dia do
Gamer” —, a proximidade da data da realizagdo da analise com a da semana — capturando
uma versao da Lu mais atual - e, por fim, ter a apari¢do da Lu em mais de 2 publicacdes
em cada rede selecionada para estudar a presenca visualmente da influencer.

O acompanhamento desta semana sera feito cronologicamente, sem estar divido
por cada rede social especifica. Como néo é possivel visualizar o horério das publicacdes,
com excecdo das realizadas no Twitter, sera elaborada uma linha do tempo de cada rede.
A partir disso, como alguns contetidos se repetem em mais de uma rede, eles serviram de
ponto de encontro entre os contetidos diarios, permitindo cruzar as redes sociais para
criarmos uma linha do tempo geral da Lu, ou seja, sem abordarmos uma rede social por
vez. Porém, hé apenas a excecdo do Tik Tok, visto que este ndo teve nenhuma publicacéo
igual a das outras redes, logo, ndo se encaixando no pardmetro cronoldgico, estando
normalmente no fim do dia. Essa cronologia visa a retratar os acontecimentos da rotina
da Lu para a divulgac6es de produtos com o storytelling e a suposi¢do dos significados
geradas em cada dia da semana.

Como o interesse da analise esta na emissdo, no que a marca esta falando e nos
efeitos que potencialmente ela provoca, 0os comentérios presentes em cada publicacdo ndo
serdo analisados, bem como o numero de curtidas ou de compartilhamentos. Isso cabe a
outros estudos futuros, complementares.

Diante de todos esses pontos, os relatos, 0s comentarios e as suposi¢des da analise

buscardo verificar de que forma a personagem é retratada como uma pessoa real, entdo,
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nesse caso, ao referir a “Lu”, estamos na verdade se referenciando a equipe por detras
dela, visto que a Lu ndo é humana para tomar suas proprias decisdes. Dessa forma, serdo

facilitados o acompanhamento semanal e a identificagdo do storytelling.

3.4 A analise: uma semana com a Lu
Como informado anteriormente, 0 acompanhamento sera feito em uma semana
da Lu, sem grandes eventos ou campanhas. A semana comeca no domingo, dia 29 de

agosto de 2021, e termina no sabado, dia 4 de setembro de 2021.

3.4.1 Domingo

E a sua semana comeca com o Dia dos Jogos!

FIGURA 23 - Tweet de madrugada

Lu do Magalu (de @) & @mas
“Hoje eu vou dormir cedo™

Quase 3:00 da manha e eu jogando como se nao fosse trabalhar

amanhi @ @& @ Ser gamer nio & facil &Y

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.

De sabado para domingo, a Lu vira a madrugada jogando Free Fire (FIGURA
23). Somente este ato de fazer uma publicacéo as trés da manha, como informado por ela
no tweet, rompe a ideia de horario comercial das marcas, mostrando que esse espaco
digital é dela por si s6, mesmo sem a presenca direta do Magalu. Outro fator apresentado
¢ a criagdo de uma empatia através da identificagdo com a frase “hoje eu vou dormir
cedo”, a qual muitos repetem para si mesmo ao criar essa expectativa. Mais um ponto ¢ a
sua entrada no universo dos gamers, que passam a madrugada jogando. Por fim, ela traz
também a informacgéo de que vai trabalhar no dia seguinte, mostrando que a vida de
influenciadora virtual ndo tem folga, estando todos os dias presentes nas redes sociais.

Logo, esses quatro topicos introduzidos aqui tém como consequéncia a veracidade
da Lu como uma influenciadora, viabilizando a imagem dela como uma pessoa real e
colocando em pratica um dos elementos do storytelling apresentado por Palacios e
Terenzzo (2016): a verdade humana.

Retomando para a publicacéo, nela ha a utilizagdo da hashtag “freefire”. Esse uso
pode ter como objetivo catalogar seu tweet junto a outros desse jogo e participar da

conversa sobre 0 jogo. Além da hashtag, ha também o uso de emojis de risada e de suando
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frio sorrindo com coracdo, retratando que primeiro € um caso engracado, e logo depois é
uma situagdo complicada, mas que a faz feliz, assim, facilitando a expresséo de seus

sentimentos nesse canal.

FIGURA 24 - Tweet do Dia do Gamer
3 Lu do Magalu (de @) &

[ 4 Bom dia Hojeéo e eu s6 quero lembrar que e-sport &
esporte, SIM! Gamers, esse dia € de vocés!

Celebrem da melhor maneira possivel: passando o domingso todinho
jogando & :: S6 ndo viio esquecer de comer e se alongar, viu? &

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.

Depois de dormir, a Lu acorda para comecar o seu domingo (FIGURA 24),
desejando “bom dia” para seus seguidores do Twitter ¢ do Facebook (com o mesmo
texto). Completando, ela escreve sobre o dia com a hashtag “DiaDoGamer”, enaltecendo
0s seus seguidores que sao gamers e sugerindo-os uma forma de aproveitar a0 maximo o
dia, finalizando com uma “brincadeirinha”. Neste tweet, ela transpassa a ideia de que se
preocupa com o bem-estar dos jogadores de e-sport, demonstrando a certo modo o papel
de uma “mae” com o tom de “aproveitem, mas se cuidem”, dessa forma, apresentando

suavemente uma das suas caracteristicas de sua personagem.

FIGURA 25 - Post da_ Lu jogando Mario Kart

magazineluiza @ To liderando a corrida
aqui em Mario Kart Run, me sentindo

M Me fala nos
comentarios: qual jogo faz vocé se sentir
um gamer profissional! @
#DiaDoGamer

Fonte: pagina do Instagram do Magalu. Disponivel em: https://www.instagram.com/magazineluiza/.
Acesso em: 5 nov. 2021.
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Logo depois da indicacdo da Lu em passar o domingo inteiro jogando (FIGURA
24), ela segue seu proprio conselho (FIGURA 25), compartilhando no Instagram,
Facebook e Twitter a mesma mensagem — com excec¢do do Twitter que ela substituiu
“comentarios” por “respostas” — e as mesmas duas fotos. O contetdo da legenda é no
mesmo formato de contedos de influenciadores: contar algo legal que esta fazendo +
conversar com seus seguidores, utilizando um call to action. Esse termo é usado para
indicar que alguém esté pedindo para a outra pessoa exercer uma agao, que nesse caso foi
responder a indagacao da Lu nos comentarios da publicacdo, e, no caso do storytelling,
foi convidar o seguidor a entrar no cotidiano da Lu. Ela ainda se apoia em emojis para
apontar para as respostas, e utiliza hashtag pelos mesmos motivos da publicacéo anterior,
ou seja, esses dois codigos da linguagem de redes sociais sdo bastante utilizados por ela.
Dessa forma, ela tenta se inserir mais no meio digital, demonstrando que se comunica
como qualquer outro usuario que utiliza bastante as redes sociais.

Na legenda, a Lu se expressa ao informar como se sente, deixando claro suas
emoc0Oes, consequentemente, remetendo ao uso do storytelling. Esse mesmo elemento
emotivo pode ser observado também na feicdo retratada da Lu. O mesmo ocorre com 0
elemento de identificacdo, no qual muitos passam o domingo deitados no sofa mexendo
no celular, e entdo, ao verem a Lu na mesma circunstancia tendem a notar semelhancas,
estas que geralmente criam uma simpatia entre as pessoas, aproximando-as. Além desses,
h& uma demonstracédo de zelo estilistico da Lu, combinando a cor da sua unha com a sua
roupa. Assim, tudo isso fortalece a sua verdade humana também presente no seu tweet de
madrugada, transpassando por essa narrativa o significado de entretenimento, de
juventude e de tranquilidade.

Seu dia até aqui ainda ndo tem, diretamente, nenhuma divulgacdo de produto,
somente interagdo com os seus seguidores, em especial, 0s que sdo gamers. Mesmo assim,
isso ndo quer dizer que a Lu esta desvinculada do Magalu, pelo contrario, ela esta se
entrelacando com seus seguidores por meio dos elementos do storytelling aplicado nas
redes sociais, confirmando a percepcdo de que ela ndo é um robd, e sim, uma

influenciadora parceira, logo, ampliando a sua conexao.
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FIGURA 26 - Post de indicacéo de artigo do Candy Crush

1 Magazine Luiza @
\ 29 de agosto -

Loy cam\Vocé Do *. @ Continua ® @ ¢

2. @ Jogando B @ ¢ = @ Candy Crush? @ ¢ Lo
Me @ & L& Contz DOo¢ Lam Aqui D@ ¢
L.eNos Do ¢ e Comentarios

)

FANAITECH COM
CANALTECH.C

Agora jogadores do Candy Crush Saga podem
desbloquear o nivel 10.000!

Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.

Um tempo depois, a Lu faz mais uma publicacdo (FIGURA 26), tanto no
Facebook quanto no Twitter, com a mesma mensagem e 0 mesmo link. Esta € para
divulgar um artigo do Canaltech, “brincando” na legenda com o seu contetido ao inserir
diversos emojis de doces — visto que se trata de um jogo virtual de doces — para procurar
interagir com seus seguidores, indagando-os novamente. Porém, mesmo com varios
emojis, ndo ha nenhum de coracdo azul ou de emogdes, apenas doces ¢ o “dedinho”

apontando para local dos comentarios, frisando a sua curiosidade e o call to action.

FIGURA 27 - Tweet sobre

3 Lu do Magalu (de @) &
4 O mundo ta acabando e os dltimos 3 personagens dos games que vocé

jogou vao te ajudar a sobreviver Quem s3o eles?

personagens de games

- Mercy: Overwatch
- Akali: Wild Rift
- Toadette: Mario Kart

UFA! Ainda bem que eu jogo com as melhores

Me contem os de vocés ty Q‘

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.


https://www.facebook.com/magazineluiza

59

Ainda sobre o universo de games, Lu realiza mais um post (FIGURA 27), este
exclusivo do Twitter. Dessa vez, ela ndo utiliza hashtags, e sim um emoji de coragéo azul.
No tweet, ela faz uma pergunta a priori aleatoria somente para provocar interagdo, visto
que logo embaixo, ela utiliza 0 emoji do dedo apontando para 0s comentarios. Nessa
publicacdo ela também demonstra ser uma gamer ao falar dos trés ultimos jogos que
estava jogando, desconstruindo a sua imagem de uma mascote virtual ao estar mais
préxima de uma pessoa real que trabalha para o Magalu. A Lu aproveita também a
conexdo de fatos com o presente na sua publicacdo do inicio do dia deitada no sofa
jogando Mario Kart (FIGURA 25), este que é introduzido nesse tweet como o terceiro
jogo, mostrando que o tempo passou e ela jogou outros ao longo do dia, assim,
desenvolvendo sua narrativa diaria.

Depois de muita interacdo, ela finalmente traz o que se espera de uma

influenciadora de uma marca em um dia especial: promocdes (FIGURAS 28 e 29).

FIGURA 28 - Tweet de ofertas
Lu do Magalu (de @) & :

pra fortalecer seu lado gamer, separei varias ofertas de jogos, cadeiras,
acesso6rios e muito mais! @&
toca aqui pra aproveitar! @

para gamers

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.
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FIGURA 29 - Post de ofertas para gamers

Magazine Luiza @
\ 29 de agosto -

e pra fortalecer seu lado gamer, separei varias ofertas de jogos,
cadeiras, acessorios @ muito mais! &

FesTivat

Game

frete gratis

acima de RS 99

MAGAZINELUIZA.COM.ER

#TemNoMagalu

Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.

Com a mesma legenda da publicacéo feita no Twitter e no Facebook, nota-se que
a imagem escolhida se diferencia por rede. A primeira (FIGURA 28), a Lu utiliza um gif
de Bart Simpson jogando, com tom de entretenimento, enquanto na segunda (FIGURA
29), o seu lado profissional fala mais alto ao trazer uma imagem considerada mais
varejista. Esse ultimo pode ser afirmado devido a esta publicacdo (FIGURA 29) ter como
elementos visuais diversos produtos se movimentando em diregdo ao Festival Gamer, a
informagao de “frete gratis” em destaque e o fundo infinito — sem a existéncia de um
cenario —, relevando-se como uma imagem mais promocional. Nas legendas, apenas a do
Twitter h&d um emoji call to action, direcionando o toque em um link. Além disso, essa
distincdo das imagens de uma rede para outra pode decorrer pelos objetivos e publicos de
cada canal especifico, como sera visto no fim desta analise.
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FIGURA 30 - Divulgacéo do video da Lu sobre simulador de voo
\g Magazine Lui_za o

29 de agosto- Q)

Esse video € 6timo para quem curte jogos simuladores de voo,
deixando a experiéncia incrivel! § 7\ Entdo chega mais e me conta

aqui nos comentarios o que achou! & &

Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.

Por fim, para encerrar o dia, a Lu divulga em seu perfil do Facebook (FIGURA
29) e do Twitter um video do seu canal do Youtube sobre jogos simuladores de voo. Ela
traz uma informacdo sobre o video e depois pede para 0s seguidores contarem o que
acharam dele, novamente, chamando-os para um call to action acompanhado do emoji
do dedo.

Assim, neste primeiro dia da semana, Lu aborda somente contetdo do universo
de games, porém, ndo deixa de contar algo sobre si mesma. Seu posicionamento neste dia
foi de uma pessoa — virtual — muito interativa, buscando conversar com quem a
acompanha. Ela conseguiu demonstrar sua empolgacao e sua felicidade com os jogos e
ainda tirou um tempinho do seu dia para trabalhar, como informou na madrugada,
divulgando o Festival Gamer em seu aplicativo para todos acompanharem. Em suas
legendas, podemos notar bastante o emoji de um dedinho apontando para 0s comentarios

ou para um link, porém o uso de hashtags se concentrou apenas no inicio do dia.

3.4.2 Segunda-feira

O dia j& se inicia com a primeira publica¢do sendo o0 “bom dia” da Lu.

FIGURA 31 - Tweet da Lu sobre bom dia e esportes

gf) LudoMagalu (de @) &
(4 Bom dia! Qual esporte vocé acha mais legal de praticar?

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.
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FIGURA 32 - Post da Lu sobre bom dia e esportes

1 Magazine Luiza @
| 30 de agosto - QY
Bom dia! @ Vocé lembra qual foi o esporte do primeiro campeonato
que vocé competiu?

Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.

A Lu acordou procurando interagir e conversar sobre esportes. No Twitter
(FIGURA 31), ela quer saber sobre esportes legais para praticar, e no Facebook (FIGURA
32), ela quer testar a memoria dos seguidores, notando se eles lembram do primeiro
campeonato que participaram. Nao ha divulgacdo de produtos, sequer o uso de hashtags.
Podemos supor que essa curiosidade € para conseguir informacGes para uma futura
publicacdo de produtos de esporte, analisando quais produtos serdo mais aderentes aos

seus seguidores.

FIGURA 33 - Tweet da Lu do Dia D Esporte

. Lu do Magalu (de @) @ @magazineluiza - 30 de agc
7P BIKES

[ _ ~
N\.COM 20%
\ﬁ;’__“i)__

= ~

f~\
/1 N\\OFF
L s ~ D

Sé hoje no Dia D Esporte! Corre pra aproveitar! . &

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.
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FIGURA 34 - Post da Lu do Dia D Esporte
( a Magazine Luiza @

30 de agosto - Q)

S6 hoje no Dia D Esportes tem bikes com descontos de até 30%, corre
pra aproveitar! X

TODG Segunba é
+ €SPORTE

oproveite hoje

33"303/&

MAGAZINELUIZA.COM.BR

Aproveite! | Magazine Luiza

Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.

Horas depois, a Lu traz descontos de bicicleta (FIGURA 33 e 34), na qual
podemos afirmar que foi o esporte que os seus seguidores do Twitter acham mais legais
de praticar. Porém, mesmo ndo havendo muitos campeonatos de bicicleta, ela trouxe o
mesmo contetido para o Facebook (FIGURA 34), alterando apenas a imagem. Logo, a Lu
demonstra uma personalidade mais espontanea e divertida no Twitter (FIGURA 33),
enguanto no Facebook, ela apresenta mais seriedade para divulgar promoces, possuindo
a sua comunicagéo visual mais varejista, semelhante as publicacGes de ofertas para os
gamers no dia anterior. Em contrapartida, essa seriedade nao ¢ vista na forma de escrever
o nome, Dia D Esportes, em que o “D” refere-se a “de”, sendo escrito por sua sonoridade
e criando um nome especial, podendo ser repetidos em outros dias com outras categorias
de produtos, como veremos ao longo da semana.
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FIGURA 35 - Mudanca na foto do perfil do Facebook

‘ g Magazine Luiza atualizou a foto do perfil.
\

30 de agosto- Q)

Vocés ndo acharam que iam me ver em 8 BIT hoje, né? Aj, gente! To
apaixonada por essa foto @ @

Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.

Em seguida, a Lu altera a foto do seu perfil para uma versdao mais “gametizada”
(FIGURA 35), mesmo depois do Dia do Gamer ter sido o anterior. Assim, ela traz na
legenda a frase “vocés ndo acharam que iam me ver em 8 BIT hoje né?” revelando que a
intencdo é ser uma surpresa para todos, visto que ninguém estava realmente esperando
acontecer. Na legenda, ela também demonstra um sentimento, paixdo, ao informar que
esta apaixonada pela foto. Este sentimento é confirmado também pelo emoji de sorriso
com olhos de coragdo. No quesito visual, podemos identificar que € a Lu através da roupa
e do cabelo, em um cenério de jogo, com um pedaco de grama sem profundidade e céu
azul, bem caracteristicos para imagens de games em 8 BIT. Dessa forma, a Lu imerge

novamente na cultura de games, tentando criar um pertencimento com esse universo.
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FIGURA 36 - Post de divulgacédo de bolsa bege

e S o )
A &‘ magazineluiza @ + Seguindo

& magazineluiza @ Boisa grande ou
- pequenz, qual voce prefere? Se € do

time de bolsas grandes, olha s6 essa que
liinda! £ #TemNoMagalu hein! @ @

Para comprar & 6 tocar na tela (3

#bolsafeminina #lookcomboisa #moda
#bolsamarrom

2.266 curtidas

@ Adicione um comentario..
Fonte: pagina do Instagram do Magalu. Disponivel em: https://www.instagram.com/magazineluiza/.
Acesso em: 5 nov. 2021.

E, com a sua primeira publicacdo da segunda-feira no Instagram (FIGURA 36),
Lu aborda um assunto diferente tanto do dia anterior quanto das publicagdes feitas mais
cedo nas outras redes: as bolsas. Porém, por mais que a legenda deixe nitido que a
intencdo seja de vendas através do uso da frase “para comprar”, na imagem ndo é
deduzido rapidamente que € um anuncio de uma marca varejista e sim um andncio de
uma pessoa qualquer que posicionou a bolsa no seu closet, a fotografando — que neste
caso, induz que a fotografa seja a propria Lu.

Além disso, no quesito visual, pode-se notar a paleta de cores dos outros produtos
presentes no closet, combinando com a bolsa, e consequentemente, transmitindo
harmonia e zelo ao se pensar na ambientacdo detalhadamente. Outro ponto do visual € a
cor neutra da bolsa, possibilitando uma identificagdo maior com seus seguidores.
Ademais, na sua legenda, como falado anteriormente, por mais que a intengédo de vender
esteja nitida, a Lu ndo a inicia abordando este assunto, e sim utilizando uma pergunta
retorica, visto que ela ndo pede para ser respondida nos comentarios como fez em
publicagdes anteriores, sendo apenas uma forma de atrair a atencdo do consumir ao fazé-
lo pensar sobre 0 seu gosto. Logo, essa conversa através da legenda, capturando a atencao
do seguidor, so6 foi possivel devido a sua historia, sendo vista pelos seus seguidores como

uma pessoa real que pode interagir com naturalidade. Adilson Xavier (2021, p. 63)
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esclarece isso com a frase “uma historia s6 ¢ bem-sucedida quando trazemos o publico

para dentro dela”, algo que a Lu e 0 Magalu fazem tranquilamente.

FIGURA 37 - Tweet sobre carimbo de unhas

Lu do Magalu (de @) @

T6 um nojo com esse carimbo de unhas m@ E muito prético, gente! S6
passar o esmalte nele, encostar o carimbo na unha e a francesinha ta
pronta. Fica a dica: [<2)

: Lu do Magalu (de @) @
Para comprar € s6 tocar aqui:

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.

Logo depois, a Lu decide publicar novamente no Instagram (FIGURA 37),
reproduzindo exatamente 0 mesmo conteddo no Twitter e no Facebook: a indicacdo de
um carimbo de unha. Nessa publicacéo ela faz exatamente o que as influenciadoras
digitais fazem: demonstrar surpresa e encanto pelo produto, descrevendo sua experiéncia
ao atuarem com promocao ao lado de marcas (KARHAWI, 2021). A Gnica diferencga na
legenda é pela auséncia da hashtag “publi”, 0 que abre uma discusséo juridica, na qual
ndo cabe neste trabalho, para questionar se é necessario a Lu inseri-la em suas legendas
de publicagdes mais comerciais, visto que ela é uma influenciadora virtual de uma
empresa especifica. Assim, talvez venha a ser necessario para 0S casos de suas
publicacbes realizando propagandas para outras marcas devido a obrigatoriedade da
identificacdo publicitaria, expressamente prevista no Cadigo de Defesa do Consumido
(GOUVEIA, 2020).
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Quanto ao uso de emojis nessa publicacéo, ha logo no inicio um de pintar as unhas
e outro de risos. Ao percebermos que nao condiz com a sua personalidade construida se
expressar como “um nojo” — no sentido de estar se achando —, ela demonstra risadas logo
depois. Além desse ponto, no segundo tweet dessa thrend, a Lu ndo utilizou o emoji dos
dedos para o call to action, sendo um diferencial em relacédo a suas outras publicacdes.

Quanto as imagens da publicacdo, a felicidade esta presente novamente na sua
feicdo; a sua roupa e seus acessorios sdo outros; o sofa € o mesmo da publicacéo da Lu
jogando no celular (FIGURA 25). Isso retrata que o dia mudou pela troca de roupa, mas
o local ndo mudou, onde se deduz que € a sua casa, permitindo a continuidade e coesdo
da narrativa. Todavia, ao comparar 0s cenarios com atengdo, percebemos que néo séo os
mesmos, criando duas hipoteses: ela mudou o sofa de lugar na sua casa ou ha outro sofa
igual em outro cdmodo da sua casa. A opgdo de ela ter reformado a casa nao seria possivel
pela proximidade dos dias entre as duas “fotos”. Assim, essas duas primeiras opgoes
ficam no imaginario, rompendo com a narrativa e a sua consisténcia, impedindo assim,
de chegar na verdade (XAVIER, 2021).

FIGURA 38 - Post de indicagéo de artigo sobre Snapchat

3 Magazine Luiza @
\ 30 de agosto- D
Tem gente que abandonou a rede faz anos e tem gente que néo larga
por nada (eu entendo! Os filtros sdo incriveis, né? &§). Essa novidade
€ pros apaixonados pelo Fantasminha! ¥ @

Ah! Me conta agui nos comentarios: vocé continua usando o
Snapchat? =3

CANALTECH.COM . BR

Novidade! Lente do Snapchat agora reconhece o mundo
ao seu redor

Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.

Sua proxima publicacdo foi no Facebook e no Twitter (FIGURA 38), resultando
em mais uma da semana na qual a Lu recomenda um artigo do Canaltech. Porém, como

podemos notar, ela ndo compartilha apenas o link, ela traz uma contextualizacdo. E, junto
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a isso, traz também sua opinido ao informar que entende as pessoas que ainda utilizam o
Snapchat, elogiando os filtros dessa rede social do “fantasminha”. A partir desse
posicionamento a favor do Snapchat, ela pode influenciar quem ndo gosta a repensarem
sobre a rede, ou seja, levando em consideracao a opinido do gosto da Lu do Magalu, o
que s6 é possivel devido a sua excelente reputacdo, esta que transmite confianca
(KARHAWI, 2021).

FIGURA 39 - Video sobre esterilizador

to? Por isso € bom manter todos os
os! @ @ #TemNoMagalu #Esterilizador

#tiktokmademebuyit . \\
= som orlginel - Lu do Magalu @ N 5

n Iginal - Lu do Magal ) \ﬁ\\%-,\\l\ . :}
W MR Ty
Fonte: pagina do Tik Tok do Magalu. Disponivel em: https://www.tiktok.com/@magalu. Acesso em: 5
nov. 2021.

Logo depois, a Lu faz sua primeira publicacdo da semana no Tik Tok (FIGURA
39), trazendo as utilidades de um esterilizador. Inicia o video questionando o0 que 0s seus
seguidores fazem com seus pertences ao chegarem da rua, e indica o produto que serve
para tudo e ainda carrega celulares compativeis, demonstrando 0 passo a passo para 0
funcionamento.

Por se tratar de um video oficialmente filmado no mundo real, a Lu ndo aparece
visualmente — por seu caréater gréafico de animacao —, e como solucao, o pessoal do Magalu
a retrata com o uso de luvas e da sua voz para insinuar que é ela mesma filmando,
mantendo a coesao da historia. Além desse ponto, pode-se notar que o ambiente utilizado
é neutro, sem fotos ou elementos pessoais presentes, deixando o questionando se é na
casa da Lu como nas outras publicacdes. Porém, essa caracteristica de ambientacdo neutra
tem como efeitos positivos a imaginacdo do produto na casa do proprio seguidor e o
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destaque para o produto. Por ultimo, nessa plataforma podemos notar que a presenca de
hashtags esta em grande quantidade, correspondendo as da publicacéo da bolsa (FIGURA
36).

Assim, nessa segunda-feira podemos observar que a Lu aparentou estar mais
brincalhona e trouxe varias dicas de universos variados (estética, rede social, esporte,
moda, eletronico e limpeza). Isso reforca o fato dela estar sendo uma influenciadora

virtual para uma rede de varejo, no qual, literalmente, vende qualquer coisa material.

3.4.3 Terca-feira
Dando sequéncia aos dias, na terca, dia 31 de agosto, a Lu também inicia sua
comunicagdo com um bom dia nas redes sociais Twitter e Facebook (FIGURA 40).

FIGURA 40 - Post de bom dia e beleza

Magazine Luiza @
| 31 de agosto - QY

Bom dia! & Me fala um produto de beleza que #TemNoMagalu com
a inicial do seu sobrenome!

Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.

Atrelado ao bom dia, ela engata outro assunto: produtos de beleza. Porém, traz
esse assunto com leveza e com a solicitacdo de uma interacdo dos seus seguidores ao
digitar “me fala”. Nessa publicacdo, a sua proposta foi um pouco surpreendente ao pedir
para eles relacionarem o produto com a inicial dos seus respectivos sobrenomes, mas, por
ter que ser um produto presente no Magalu, essa publicacdo se torna uma isca, visto que
0s seus seguidores irdo pensar sobre produtos de beleza, e provavelmente, durante o dia,
ela ird fazer o mesmo que fez na segunda: disponibilizar algum cupom de desconto

relacionado a um produto desse setor.
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FIGURA 41 - Post do Festival Gamer
\ a Magazine Luiza @

31 de agosto- Q)

Esse momento seu! § Ainda ta rolando o Festival Gamer com frete
gratis e ofertas incriveis! @ =

FesTivatl

Game

frete gratis

acima de RS 89

MAGAZINELUIZA COM.8R
#TemNoMagalu

Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.

Porém, isso ndo ocorreu em seguida no post do Facebook (FIGURA 41), visto que
a Lu retomou o Festival Gamer que divulgou no domingo. Em sua legenda, ela traz a
frase “esse momento seu”, que aparenta esta faltando o verbo “é¢”, mas de qualquer forma,
transmite a impresséo de seus seguidores se sentirem especiais ao ela falar diretamente
com eles, convidando-os para entrar no seu cotidiano — semelhante ao call to action falado

anteriormente.

FIGURA 42 - Tweet de divulgacdo de tablet

0 Lu do Magalu (de @) & =luiz
.;" Tablet moderno e perfeito para usar no dia a dia?

D4 uma olhadinha nesse modelo da Philco que separei aqui! @

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.
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FIGURA 43 - Post de divulgacéo de tablet
‘a Magazine Luiza @

31 de agosto - §

Tablet moderno e perfeito para usar no dia a dia, #FTemNoMagalu! @
Dé uma olhadinha nesse modelo da Philco gue separei aqui! & &

Tablet Philco
PTBBRRG 8"

84900

em 10x sem juros

MAGAZINELUIZA.COM.BR
Toca aqui pra aproveitar!

Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.

A sua préxima publicacdo também ndo foi sobre o universo da beleza, e sim da
tecnologia. Divulgada no Facebook (FIGURA 42) e no Twitter (FIGURA 43), novamente
suas imagens foram distintas: a primeira com o prego em destaque e fundo infinito, a
segunda com um gif de Homer Simpson brincando com o produto. O emoji do dedo
apontando esta presente novamente em ambas indicando o call to action.

E interessante perceber que a Lu utilizou mais um gif da série Os Simpsons. 1sso
pode ser devido aos seus significados presentes: desenho antigo, mas que esta sempre em
busca de atualizacGes e melhorias; é uma animacdo engracada, que leva entretenimento
para os telespectadores, mas que nao deixa de trazer um posicionamento critico a respeito
de fatos da atualidade; é considerado por muitos um desenho que dita o futuro. Estes
significados coincidem com os do Magalu e da Lu. Logo, utilizar esses gifs € uma forma
de aproximar ainda mais com seus seguidores, entretendo-os e consequentemente,
seduzindo-os, assim colocando em préatica a unido da publicidade com redes sociais
(DIAS, 2014).
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FIGURA 44 - Tweet sobre carta de Hogwarts

Lu do Magalu (de @) &
T6 olhando aqui e até agora nada da coruja chegar com a minha carta de
Hogwarts... Devo me preocupar? 505 Corvinal, espere por mim! @

; Lu do Magalu (de @) &
. N3o vao me dizer que eu fui trouxa e separei minha roupa a toa..

Magazine Luiza - Vem ser feliz!

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.

Um tempo depois, a Lu posta uma foto sua no Twitter olhando a janela (FIGURA
44). Antes mesmo de lermos a legenda, pode-se observar uma tristeza em sua feicédo
através da conjuntura do seu olhar, da sua boca e da inclina¢do da sua cabeca. A sua a¢do
de abaixar a persiana também indica que ela esta olhando para fora na espera de algo ou
de alguém, ou até mesmo pela situacéo la fora, seja climatica ou circunstancial. Assim,
ao ver o emoji na legenda de “sos”, concluimos que ela esta precisando de ajuda e ao
lermos de fato a legenda, temos conhecimento do motivo da sua tristeza e do seu pedido:
a espera por sua carta de Hogwarts e a preocupacgao por nao conseguir entrar na sua casa
favorita da escola de bruxos. Porém, ela seu objetivo induz ser o entretenimento e
reconhecimento do seu publico, visto que a carta é algo ficticio e, se fosse o caso de ser
real, ela teria que chegar até o dia quando a Lu faz 11 anos de idade — ja vivenciado ha
um bom tempo. Assim, ela gera uma aproximacao também por esse fato, em que muitos
fas brincam com a expectativa da chegada desta carta, remetendo novamente a

identificacdo, esta j& bastante evoluida da primeira fungdo do mascote (PEREZ, 2011).
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Além disso, a cor das suas unhas desconstrdi a linearidade veridica da narrativa,
visto que, ontem mesmo ela tinha acabado de descobrir e de testar os carimbos de unha,
estando pintadas de Francesinha, ndo de azul. E possivel em um dia ela ter tirado o esmalte
e pintado de azul, porém ela aparentava estar muito empolgada e feliz para desistir da cor
de suas unhas em um dia, causando uma inconsisténcia na realidade apresentada na
narrativa.

Em seguida, na legenda, ao informar a sua casa favorita, suspeita-se que ela
surpreende seus seguidores que sdo fas da saga porgque ninguém esperava que ela gostasse

e ainda dispusesse da escolha de uma casa dos bruxos que tem maior identificacéo.

A Casa Corvinal valoriza o aprendizado, a sabedoria, a inteligéncia e o
intelecto de seus membros. (...) Suas cores sdo o azul e bronze. (...) Os
Corvinos também tendem a ser curiosos sobre 0 mundo e questionar tudo ao
seu redor. Eles séo conhecidos por terem a mente aberta e sempre agil. Além
disso, os alunos possuem inclina¢Bes relacionadas a meméria. (HARRY
POTTER WIKI, 2021, Online).

Para a Lu ter sua propria casa de Harry Potter, reforca que seus criadores pensaram
em todas as suas caracteristicas, analisando qual casa mais combina com ela, permitindo
seguir com sua narrativa. Além das caracteristicas em comum da casa e da Lu, uma de
suas cores também é favoravel, sendo o azul, a mesma cor do Magalu. Logo, depois de
compartilhar sua apreensdo e sua casa, ela finaliza a legenda com o apelo para a venda
das roupas do universo de Harry Potter. Porém, essa divulgacdo do produto ndo foi direta.
Ela contextualizou-o dentro dessa espera pela carta, ou seja, um acontecimento na sua
narrativa. E, completando, a Lu ainda fez a escolha de um termo com duplo sentido para
esse caso, a palavra “trouxa”, que possui significado também no universo de Harry Potter
— a pessoa que ndo é bruxa.

Ao observar o cenario da foto, notamos que a janela ndo é a mesma da publicacdo
do carimbo de unhas (FIGURA 37). Uma com a moldura de madeira e a outra com uma
moldura branca, indicando que Lu néo estd na sua sala e sim em outro comodo da sua

casa.
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FIGURA 45 - Comparacéo dos acessorios da Lu

P
AN

Fonte: montagem realizada pela autora.

Outra observacdo interessante € o significado transmitido na escolha de seus
acessorios (FIGURA 45). Basta relembrar as publicacdes da Lu jogando Mario Kart
(FIGURA 25) e dela pintando as unhas (FIGURA 37). Na publicacdo do jogo, seu brinco
é prateado e possui uma corrente remetendo ao estere6tipo de rebelde. Na das unhas, seus
brincos séo trés argolinhas de ouro, lembrando trés aureolas e mostrando que ela pensou
em combina-los ao coloca-los por tamanho; o seu colar também é de ouro cheio de
coragdes, significando a meiguice; seu cabelo ndo esta solto, hd um zelo maior ao prender
a franja com uma presilha. Esses trés acessorios presentes nessa publicacdo das unhas
carregam o esteredtipo de patricinha. Por fim, nessa Gltima publicacdo da carta de
Hogwarts, hd uma singela argola como brinco e um colar com um Unico pingente de
coracdo, ambos ndo sdo dourados semelhantes aos anteriores, refletindo entdo em uma
delicadeza e inocéncia. Assim, todos esses significados observados ja foram

comprovados anteriormente junto com as suas respectivas legendas das publicacdes.

FIGURA 46 - Tweet relembrando o Festival Gamer

Lu do Magalu (de @) @ ©
e sl

Festival Gamer %7

o

Esse momento seu! & Ainda t4 rolando o Festival Gamer com frete gratis e
ofertas incriveis! Corre pra aproveitar! § &

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.

A sua proxima publicacdo foi realizada somente no Twitter também (FIGURA
46), abordando dessa vez o Festival Gamer. Mesmo que este assunto ja tenha sido
anunciado mais cedo s6 no Facebook, ela decide anuncia-lo novamente, agora no Twitter.

Optando por ndo colocar imagens ou gifs, a Lu insere elementos digitados que, em
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conjunto, formam um elemento visual semelhante a um cupom de descontos. A sua frase
ja foi analisada anteriormente.

Jé& a sua primeira publicacdo feita no Instagram (FIGURA 47), nessa terca, tem o
mesmo conteudo divulgado no Facebook (FIGURA 48) e no Twitter (FIGURA 49),
porém, as trés redes estdo com suas publicacdes com caracteristicas distintas. No inicio
desse dia, ao dar bom dia, a Lu abordou seus seguidores sobre produtos de beleza, e agora,
trouxe desconto para adquirir produtos de moda, que, de certa forma, pode ser feita uma

relacdo, visto que, estar bem-vestido reflete na beleza exterior.

FIGURA 47 - Post Instagram Dia D Moda
Magawu

a magazineluiza @ Olha s6 esse pijama suuper fofo de unicornio que

#TemNoMagalu \
> |

Para comprar é s6 digitar esse c6digo no SuperApp @r cbhbdjj70k A
ama #modainfantil #unicornio #pijamadeunicornio

Fonte: pagina do Instagram do Magalu. Disponivel em: https://www.instagram.com/magazineluiza/.
Acesso em: 5 nov. 2021.

No Instagram (FIGURA 47), a Lu traz a foto de um pijama, mesmo néo
explicitando que se trata do “Dia D Moda” como nas publicagdes das outras redes, ela
utiliza a hashtag “moda infantil”. Em seu aspecto visual, essa publicagdo foi distinta da
publicacdo da bolsa (FIGURA 36), por ndo apresentar o pijama em um contexto,
inserindo-o no plano infinito como suas postagens antigas de produto, vistas no topico do
Magalu. Em seu aspecto verbal, na legenda, a Lu inicia com um verbo call to action
“olha” e da continuidade a frase com um tom de conversa, criando assim um contexto:
ela na loja do Magalu ao lado de um seguidor apontando para ele esse pijama que viu em
cima do balcdo, por exemplo. Na frase, ela também utiliza mais de um “u” na palavra

“super”, indo contra a norma padrdo da lingua portuguesa, mas a favor da linguagem
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informal vista nesses ambientes digitais, nos quais a oralidade e 0 seu tom sao transcritos

na escrita. Por fim, ela retoma o emoji do dedo como comentado nos outros posts.

FIGURA 48 - Post Facebook Dia D Moda

Y Magazine Luiza @
\ 31 de agosto - QY

S6 hoje no Dia D Moda tem Kits com descontos de até 50%! Incrivel

né?! @

MAGAZINELUIZA.COM.BR
Aproveite | Magazine Luiza

Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.

No Facebook (FIGURA 48), a Lu informa com tom varejista ao utilizar o termo
“s0 hoje” e a imagem mais uma vez utilizando fundo infinito e destacando o desconto,
retomando para o seu papel de influenciadora virtual — e ndo de vendedora virtual — ao
trazer a frase “incrivel né?!”, demonstrando assim a sua opinido, ultrapassando a sua

funcdo de uma porta-voz do Magalu.

FIGURA 49 - Tweet Dia D Moda

Lu do Magalu (de @) &
— —|
| KITS COM |
| 50% OFF |

S6 hoje no Dia D Moda tem Kits com descontos de até 50%! &

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.

No Twitter (FIGURA 49), a Lu apresenta novamente os elementos do teclado
formando uma figura, esta que lembra uma lebre segurando um sabre de luz.
Primeiramente, ndo ha relagéo da figura com moda, criando a hipétese de que ela utilizou

apenas para atrair a atencao. Porém, ao aprofundarmos, surge outra hipotese, visto que a
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lebre € um animal veloz assim como esse desconto disponivel em um unico dia, e o sabre
de luz é um instrumento para cortar e destruir barreiras, podendo ser esta figura formada
ao redor da frase “kits com 50% off”, permitindo imaginar que a lebre com seu sabre ira

destruir a barreira para adquirir o Kit.

FIGURA 50 - Imagens do post de divulgacgéo de t‘|eleyiséo
-~

1"
|

Fonte: pagina do Instagram do Magalu. Disponivel em: https://www.instagram.com/magazineluiza/.
Acesso em: 5 nov. 2021.

A Lu publica novamente nas trés redes — Instagram, Facebook e Twitter —
exatamente com o mesmo conteddo e imagens (FIGURA 50). O objetivo dessa
publicacéo é vender os televisores Neo QLED 4K da Samsung. Porém, ela opta por tirar
uma foto dela mesma assistindo um clipe na televisao e uma outra foto da televiséo em
sua casa sem ela estar presente no enquadramento. Assim, ela escolhe o caminho da
narrativa ao invés de apenas montar uma foto da televisdo em um fundo infinito com o
nome dela presente junto ao seu preco em destaque.

Para concluir que a TV esta em sua casa, basta observar os elementos presentes
no cenario. Ha trés porta-retratos com fotos da Lu no rack e sua cortina lembra a que esta
presente na foto da sua publicacdo sobre carimbo de unha (FIGURA 37), mantendo a
narrativa do seu cenario, a sua casa.

Na primeira foto também, a Lu nédo esté sorrindo, ela esta executando uma ag&o:
assistir TV. Isso demonstra seu interesse pelo conteldo da televisdo e sua representacao

de uma cena comum no seu dia a dia, na qual € confirmada pela legenda.
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FIGURA 51 - Legenda do post de divulgacéo de televisdo
a magazineluiza @ Eu; ndo vou sentar pra assistir, preciso lavar a
ouca. Eu também: figuei assistinde por quase uma hora 2]

Mas sério gente, nao tem como resistir a Neo QLED 4K da

@samsungbrasil! @) Elz & uma TV com a t2lz enorme & imagem de
altissima gualidade com um preto muito mais preciso e brilho
perfeito, além disso, com o LED 40x menor, deixando & TV super
fina e elegante! G

Ah, & uma coisa gue eu achei muito legal € que o controle remoto
ndo precisa de pilhas, carrega através de painel solar. Demais, né?

Me conta aqui se vocé também ficaria hipnotizada com essa telonal

Fonte: pagina do Instagram do Magalu. Disponivel em: https://www.instagram.com/magazineluiza/.
Acesso em: 5 nov. 2021.

Na legenda (FIGURA 51), a Lu brinca com um meme “eu e eu também” para
mostrar seus dois dizeres, suas duas personalidades, indicando o porqué que ela esta
assistindo televisdo em pé. Em seguida, para apresentar as qualidades do produto, ela
utiliza elementos verbais que demonstram a sua opinido como se estivesse conversando
com o seguidor: “mas sério gente”, “altissima qualidade”, “brilho perfeito”, “TV

' 2 ¢
A

superfina e elegante uma coisa que eu achei muito legal” e “demais, né?”. Isso os
aproxima ainda mais e torna a comunicac¢do do produto mais leve e interessante.

Nessa publicacdo esta nitido as trés fases presentes na estrutura da historia
(XAVIER, 2021), visto que inicia a legenda apresentando uma caracteristica sua, em
seguida a conecta ao abordar o produto e por fim, finaliza com a acgéo, logo, viabilizando
a existéncia de uma linha de coeséo de inicio, meio e fim.

Assim, a Lu encerra mais um dia. Nessa terca, a Lu abordou diversas categorias —
games, moda e tecnologia — com um tom mais varejista, com excecdo da sua Ultima
publicacdo. Ela também apresentou maneiras de entreter os seus seguidores com gifs e 0

seu modo de falar.

3.4.4 Quarta-feira

Dia primeiro de setembro, conhecido pelos fas de Harry Potter como o dia em que
a autora, J.K. Rowling, finalizou a historia do seu trio de bruxos (Harry, Hermione e
Rony) em 2007, logo, tornando-se um dia especial para os fas. Assim, o “bom dia” da Lu
foi diferente (FIGURA 52).
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FIGURA 52 - Tweet de bom dia versdo Harry Potter

Lu do Magalu (de @) & @maz= a-1de se
Hoje eu acordei cantando: Tantam tananam tantan-tam tantam tananam

tantam J;/ Por que sera? ﬁ

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.

No dia anterior, Lu ja havia realizado uma publicacdo demonstrando ser fa de
Harry Potter (FIGURA 44). Hoje, no dia especial para esse universo, ela ndo precisou dar
bom dia ao informar que acabou de acordar com a frase “acordei cantando”, iniciando
sua narrativa didria. Em seguida, ela escreve a melodia cantada da musica tematica da
saga e acrescenta uma pergunta instigando os seus seguidores a pensar. Aqueles que ndo
séo fas ndo irdo saber sobre o que se trata essa publicacdo, despertando a sua curiosidade
e vontade de conversar com a Lu. Ja os outros que séo fas, irdo comemorar com ela essa

data famosa. Ou seja, no fim, todos possuem motivos para interagir a essa publicacao.

FIGURA 53 - Tweet de divulgacdo de LEGO

Lu do Magalu (de @) @
Me iludi @ Até agora a Coruja nao entregou a minha carta.
Ser4 que esse é o mais perto que eu vou chegar de Hogwarts? @

Lu do Magalu (de @) @
Se ta dificil pra vocé também, aqui vai uma dica: A Torre de Astronomia de
Hogwarts ! Antes LEGO do que nada, né? @ §

LEGO Harry Potter - A Torre de Astronomia de Ho...

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.
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Logo depois, a Lu chega com mais uma novidade no Twitter (FIGURA 53),
justamente abordando esse tema de Harry Potter devido ao dia. Ela inicia a legenda
fazendo referéncia a postagem do dia anterior sobre a carta de Hogwarts (FIGURA 44).
E narra o que aconteceu, dando um desfecho para a narrativa anterior com muito humor,
visto que ela a finaliza informando que pelo menos tem o Lego para satisfazer essa
frustracdo de ndo ter recebido nenhuma carta, assim, encontrando uma maneira muito

inteligente e divertida de inserir o produto em um contexto para vendé-lo.

FIGURA 54 - Post de curiosidade da Lu

a Magazine Luiza &
\ .

de setembro - Y

Qual promeo vocés mais gostam de aproveitar no Superdpp Magalu:
Cupons ou Leve 3, Pague 27 s Me falem aqui nos comentarios!

OO0 96 132 comentarios

Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.

Sem ter um “bom dia” ou um “acordei” no Facebook hoje (FIGURA 54), a Lu
surge nessa rede apenas com uma pergunta de preferéncia dos seguidores. Utiliza o emoji

de olhos para demonstrar sua curiosidade e do dedo para convidar a executar a acdo de
comentar.

FIGURA 55 - Post indicacdo de artigo sobre o Pinterest
( a Magazine Luiza @

1 de setembro - )

O que vocé tem feito pra cuidar da sua salide mental? & O Pinterest
ta com uma novidade incrivel! Mas, vale lembrar que ela ndo deve ser
usada pra substituir qualquer tipo de terapia ou ajuda profissional, viu!

CANALTECH.COM BR
Pinterest langa atividades para o bem-estar emocional no
Brasil

Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.
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Em sequéncia, a Lu convida seus seguidores do Twitter e do Facebook a lerem
um novo artigo no Canaltech (FIGURA 55). Porém, com um tema sério, a saude mental,
a Lu assume um posicionamento demonstrando preocupagdo com aqueles que ndo estéo
com um bem-estar emocional, lembrando-os rapidamente da importancia de uma ajuda
profissional, mas, ao mesmo tempo, demonstrando que a acdo do Pinterest é muito
interessante. Assim, ela foi préatica, parceira e excelente profissional, ampliando os

significados atribuidos a sua histdria.

FIGURA 56 - Post indicacdo de artigo sobre conexdes via satélite

Lu do Magalu (de @)@ @ ; .

“Conexoes e ligagcoes via satellte"” OO l

Se vocé ta vendo um montao tuites assim, mas ainda ndao sabeoque é e
como funciona pra um smartphone se conectar com um satélite, essa
matéria é pra vocé! Vem comigo @ $

Como funciona a conexao via satélite para celulares

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.

Agora, somente no Twitter (FIGURA 56), ela publica mais uma indicacdo de
artigo do Canaltech. Este, em especial, pode supor, devido a frase “se vocé ta vendo um
montdo de tuites assim”, que seu objetivo é ajudar a compreensdo de outros tweets sobre
0 mesmo tema, “conexao via satélite para celular”. Mas, sem apenas indicar o artigo, ela
solicita para os seguires a acompanharem nessa leitura com o “vem comigo” digitado na

legenda.



FIGURA 57 - Post de video de dica de utilizacdo de produt

" i .

magazineluiza @ A solugdo perfeita pra
nunca mais ter sujeira nos cantinhos! @
Comenta aqui se vocé vai testar!

Para comprar esses produtos € so tocar

no icone da sacolinha [l

#|impezadecasa #Limpeza #Sujeira
#DicasDelimpeza

A Y

Fonte: pagina do perfil do Magalu no Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/CTSIXgaAd-s/. Acesso em: 12 nov. 2021.
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Buscando dar mais indicac@es, a Lu publica no Instagram um video no estilo dos

seus conteudos do Tik Tok (FIGURA 57), no qual sdo filmes sem ilustragdes animadas,

retratando-a com uma luva e a sua voz. Nesse, ela da uma dica para limpar os cantos de

lugares estreitos, representados como frestas das janelas, e pede para as pessoas contarem

se irdo testar essa ideia. No fim, como o grande propdsito dela é vender produtos, ela traz

o link para quem se interessar pelo aspirador de p6 e/ou pelo canudo com tampa plastica.

FIGURA 58 - Post de divulgagéo de bolsa preta

—

50 £353 que #TemMoMagalu, lindaaa! [

kgedi2dsaa

#bolsa #lookscombolsapreta #moda #bolsapreta

Fonte: pagina do Instagram do Magalu. Disponivel em: https://www.instagram.com/magazineluiza/.

Acesso em: 5 nov. 2021.

magazineluiza @ 50 eu gue acho gue todo mundo tem que ter
uma bolsa preta no ammario? Ela € coringa, vai com tudo né! E olha

Fara comprar & 50 digitar esse codigo no SUperApp ¢
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Logo depois, a Lu faz uma publicacdo (FIGURA 58) similar a que fez na segunda-
feira para divulgar uma bolsa (FIGURA 36). Buscando diferenciar um pouco mais, a mesa
esta mais proxima das prateleiras no fundo, além de seus itens serem diferentes e estarem
com outra tonalidade, buscando combinar com o estilo da bolsa, assim como foi feito na
outra publicacdo. Sua legenda (FIGURA 58) contextualiza com uma opinido da Lu e
depois traz informacdes sobre o produto disponivel no Magalu que vai de acordo com sua
opinido, remetendo também ao que foi comentado sobre a opinido da Lu influenciar as
pessoas a pensarem iguais a ela gracas a evolugdo da sua reputacdo, comentada

anteriormente.

FIGURA; 59 - Video sobre dica para fazer pipoca
I- By G 3 /TikTo

M. magalu @
Lu do Magalu n - 91

O cheirinho de pipoca ¢ so na sua casa, mas todo o resto Tem No
Magalu. QG #DicasDalu TemNoMagalu #Pipoca

J som original - Lu do Magalu a
"@magalu
Fonte: pagina do perfil do Magalu no Tik Tok. Disponivel em:

https://www.tiktok.com/@magalu/video/7003082433654459654?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1.
Acesso em: 15 nov. 2021.

Com sua tltima publicacdo para o Tik Tok na segunda-feira (FIGURA 39), a Lu
publica nessa quarta-feira trazendo mais uma dica para esse dia: como fazer pipoca na
airfryer (FIGURA 59). Os elementos presentes no video sdo os mesmos: luva colorida e
sua voz empolgada. Na legenda, ela desperta a memoria afetiva do olfato ao ler “cheirinho
de pipoca”, aumentando o desejo de comer uma, logo, oferecendo a solugéo para isso no

site do Magalu — comprar milho de pipoca.


https://www.tiktok.com/@magalu/video/7003082433654459654?is_copy_url=1&is_from_webapp=v1
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FIGURA 60 - Post sobre 0 Dia D Mercado

Magazine Luiza @
( 1 de setembro - Q3
S6 hoje no Dia D Mercado tem leve mais por menos! & Corram pra
aproveitar! «

TODO QUARTA &

+MERCADO

aproveite hoje

leve mais
por menos

ganhe desconto levando
mois unidodes do mesmo item

MAGAZINELUIZA COM.8R
Aproveite | Magazine Luiza
Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.

Com a mesma esséncia das publicacdes feitas na segunda (FIGURA 34) e na terca-
feira (FIGURA 48) sobre o desconto especial do dia, retomando o nome apresentado pela
Lu — “Dia D [alguma categoria de produtos]” —, nota-se entdo que quarta-feira é dia de
descontos para produtos de mercado (FIGURA 60). Observa-se também que a publicacéo
da Lu anterior a essa foi de pipoca, ou seja, um produto de mercado, disponibilizando
para aqueles que tiverem vontade de comprar o milho e a acompanham em outras redes
sociais — visto que a publicacdo anterior era do Tik Tok e essa do Facebook —, ela viabiliza
uma oportunidade de as pessoas matarem o seu desejo de comer pipoca, este que a prépria

Lu criou.


https://www.facebook.com/magazineluiza
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FIGURA 61 - Post Top Ofertas

3 Magazine Luiza @
\ Fa

de setembro - 3

Se vocé gosta coisa ¥, vai adorar o Top Ofertas! Com frete gratis em
compras acima de RS 99, Aproveitem!

TOP frete

orFerTas 9gratis’

Magawu acima de R$99

MAGAZINE ZACOMER

DALNCLUILAALJYIVLLD

Aproveite! | Magazine Luiza

Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.

Exclusivo do Facebook também, a Lu publica mais uma op¢do de desconto
(FIGURA 61), a Top Ofertas. Na imagem da publicacdo, ela utiliza fontes cintilantes,
destacando a oferta e 0 “frete gratis”, inserindo-os em um fundo infinito iluminado na
parte central, dando um efeito de jogo de luz, permitindo construir a hipétese de que essas
informacdes estavam perdidas no escuro e foram encontradas pela Lu. Essa forma de
divulgacdo visual é muito utilizada em comunicagdes de marcas varejistas.

Dessa forma, Lu finaliza sua quarta-feira. Neste dia ela disponibilizou muitos
cupons de desconto e indicou alguns artigos e produtos. Iniciou com o tema de Harry
Potter conversando com o dia anterior, depois trouxe sua opinido sobre satude mental,

tecnologia, limpeza, moda e alimento.

3.4.5 Quinta-feira

FIGURA 62 - Tweet de bom dia com desafio
Lu do Magalu (de @) @ & zineluiza - 2 de:

Bom dia! ¥ Trouxe um desaﬁn eu falo uma peca de roupa e vocés trés
looks diferentes com ela. Vamos la: Jaqueta jeans

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.


https://www.facebook.com/magazineluiza
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Estamos de volta com o “bom dia” da Lu nas redes sociais Twitter ¢ Facebook
(FIGURA 62). O tema de hoje complementando esse bom dia é moda. Assim, a Lu faz
um desafio com seus seguidores buscando uma interacdo, despertando as lembrangas

deles sobre jaqueta jeans.

FIGURA 63 - Tweet divulgacdo do Tik Tok

Lu do Magalu (de @) @ & eluizz

Quando o Instagram cai, vocé vai pra qual rede? G

Eu sempre vou ver um videozinho no Tiktok pensando “vai ser répididinho™
e acabo passando hooooooras no App! @'

Q 30 T 5

L Lu do Magalu (de @) @magazineluiza
; Ah! Aproveita e me segue por Ié @ ql

Lu do Magalu & on TikTok

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.

No Twitter, ela publica mais uma vez, agora divulgando seu perfil no Tik Tok a
partir de uma oportunidade (FIGURA 63). Neste dia, provavelmente o Instagram ficou
fora do ar por um tempo, levando uma grande quantidade de usuarios dessa rede social a
irem para outras com a finalidade de abordarem o assunto e descobrirem o que estava
ocorrendo e se era algo individual ou coletivo. Dessa forma, Lu confessa seu habito de
dar um pulo no Tik Tok e perder as horas nessa rede, algo que tende a ser comum para a
maioria das pessoas que utilizam essa rede social, ou seja, ela provoca uma identificagéo.

Essa identificacdo ocorre também de outra maneira em outras publicacdes dela,
como a proxima no Twitter (FIGURA 64) e no Facebook (FIGURA 65).
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FIGURA 64 - Tweet desconto de produtos da estacdo

Lu do Magalu (de @) & @magazineluiza - 2 de set
. i
Y Ei, vocél
-
+—H_
L1 -.-) Quer produtos da esta¢io por R$ 992
4/
-
—+ Clica aqui W&
-
Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.

FIGURA 65 - Post do Dia D Moda

“ Magazine Luiza @
\ 2 de setembro - (3

Ta querendo produtos da estagdo por R$99? Hoje no Dia D Moda vocé
encontra! Corre pra aproveitar! @

TODG QuUinTa é

+MODQO

oproveite hoje

produtos da estagdo
por até

r$99

ZA

Magazine Luiza

Aproveite |

Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.

A Lu na sua primeira postagem do dia manipulou seus seguidores dessas duas
redes sociais a pensarem sobre moda (FIGURA 62). Assim, um tempo depois, ela aparece
com um cupom de desconto auxiliando cada um deles a colocarem em préatica o que
imaginaram. Mais uma vez também, ela publica no Twitter elementos visuais do teclado
formando uma figura para chamar a atencdo e entreter (FIGURA 64), que neste caso
aparenta ser a figura de uma pessoa escalando uma parede, como se a Lu estivesse
interrompendo a sua atividade para oferecer um desconto. E, na do Facebook (FIGURA
65), a sua imagem presente segue com a identidade visual de uma marca varejista. Por

fim, ¢ colocado em pratica mais um dia especial da semana, o “Dia D”.


https://www.facebook.com/magazineluiza
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FIGURA 66 - Post indicacdo de artigo de carregadores sem fio
‘ Magazine Luiza @
&

2 de setembro - 3
“Smartphone sem entrada pra carregador?” e |§

Conhega agora os carregadores sem fio @

N

CANALTECH.COM BR
Conheca 3 modelos diferentes de carregadores sem fio
Carregar seu celular sem a necessidade de fios, pode ser muito pra...
Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.

Nessas duas redes sociais, ela publica novamente (FIGURA 66). Dessa vez, ela
esta indicando um artigo do Canaltech, e ndo contextualiza o tema, apenas apresentando-
0. Isso gera um estranhamento, visto que é a primeira vez dessa ocorréncia nesta semana,

ndo condizendo com o trajeto da sua forma de comunicar.

FIGURA 67 -
e B P, A

B

Post sobre pipoca
TS

magazineluiza @ Vocés comem pipoca na hora do filme ou € do
time que come pipoca em qualquer hora do dia? E se ficou com
vontade, aproveita que #TemNoMagalu!

Para comprar, € 56 tocar na tela

#pipoca #filmecompipoca #receitasdepipoca #pipocasalgada

Fonte: pagina do Instagram do Magalu. Disponivel em: https://www.instagram.com/magazineluiza/.
Acesso em: 5 nov. 2021.
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Ja na sua ultima publicacdo do dia (FIGURA 67), feita especialmente no
Instagram, ela tira uma foto do produto em um ambiente real, sem nenhum traco de
animagdo como nas outras fotos anteriores para vender bolsas. Seu fundo também néo
apresenta um fundo infinito e tdo pouco, um cenério. E um fundo “onipresente”, em que
qualquer um pode ver e imaginar algum lugar, ndo possuindo uma caracteristica que o
torne unico por si so.

No dia anterior, Lu j& havia dado uma dica sobre pipoca (FIGURA 59) e
disponibilizado um cupom de desconto para compra do milho (FIGURA 60). Hoje, ela
relembra a vontade de comer pipoca (FIGURA 67), facilitando a sua efetuacdo da compra
com apenas um clique para redirecionar para o site. Também gera uma estranheza o fato
dela néo ter apresentado sua opinido sobre qual time ela se identifica. Logo, aparenta ser
uma publicacdo do seu trabalho antigo, de vendedora virtual, ndo de especialista ou, muito
menos, de influenciadora, nesse caso.

Assim, seu dia termina estranhamente. Talvez, por estar quase no fim da semana,
ela cansou de expressar sua opinido, apenas apresentando os fatos. Esse dia, até agora, foi
um sem muita movimentacdo da Lu, portanto que ela ndo apareceu em nenhuma

publicacdo visualmente.

3.4.6 Sexta-feira

Vamos para mais um bom dia da Lu.

FIGURA 68 - Tweet de bom dia sobre leitura

Lu do Magalu (de @) @ @ : 3 de se
Bom dia! @ Qual seu nivel de concentragdo na hnra de ler? Tem que ser

em algum lugar silencioso ou consegue ler em qualquer lugar?

QO 48 1 3 O a0 A

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.

FIGURA 69 - Post de bom dia sobre leitura
Magazine Luiza @
L 2 de setembro -
Bom dia! &2 Vocé separa algum momento
no dia pra leitura ou |é sempre que pode?

Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.
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Com o0 mesmo tema, leitura, ela aborda de duas maneiras distintas no Twitter
(FIGURA 68) e no Facebook (FIGURA 69) apos o seu desejo de “bom dia”. A Lu
consegue demonstrar sua curiosidade e interesse pelos seguidores, porém, ela ndo
conseguiu expressar sua opiniao novamente, apenas dando uma iniciada na conversa. Em
ambas as postagens, ela deixa mais facilitada a resposta, ndo precisando que as pessoas

que a acompanha pensem demais em responder.

FIGURA 70 - Retweet de Pabllo Vittar

Lu do Magalu (de @) & G e
Uma felicidade chamada: existir na mesma era de Pabllo Vittar! &
Tacando stream desde cedoool

® Pabllo Vittar @ « ar - 3
QUEBRA NO STREAM open. spotrfy com/track/7OFhY fhw...

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.

Logo depois, ela retweeta (compartilha) um tweet de Pabllo Vittar divulgando sua
musica (FIGURA 70) e, finalmente, depois de um dia e uma publicacédo, ela volta a
expressar a sua opinido, revelando ser fd da artista. A Lu também utiliza uma giria
“tacando stream”, que significa rapidamente colocar no stream, que nesse caso, é algum

aplicativo de musica.
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FIGURA 71 - Tweet de desconto de livros

. Lu do Magalu (de @) & @magaz 7a - '
‘ "S6 vou comprar livros novos quando terminar de ler todos os que eu tenho

- "

Vejo uma promogao de livros:

Lu do Magalu (de @) & ;

E HOJE tem CUPOM pra vocé aproveitar as melhores ofertas dos livros que
2 1 & @ S3o 20% de desconto nas compras acima de

R$99,00! E s6 usar o cédigo "LIVROS20" no SuperApp Magalu & &

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.

Ainda em seu Twitter, a Lu descreve um dos seus jeitos de ser, este em relacdo a
livros (FIGURA 71), informando também que esta sempre disposta a gastar dinheiro com
livros ao vé-los em promogdo. Na mesma thrend, ela divulga a promocdo de maneira
direta, utilizando de letras gritantes (maiusculas, neste caso) e dando destaque ao cédigo
de desconto, relembrando que ela faz publicidade para uma marca varejista, voltando um

pouco seu papel como vendedora novamente.
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FIGURA 72 - Post de desconto de livros
(a Magazine Luiza @ .

3 de setembro - QY

Cupom pra aproveitar as melhores ofertas de livros, #TemNoMagalu!

TODQ sexTa é
+ LIVRO

hoje

aproveite
2 og%F ocema o NP

use o cupom:

. LIWVROS20

PIta O O1 " aun o sovee 28 5400 2o Ay

MAGAZINELUIZA COM.BR
Toca aqui pra aproveitar!

Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.

J& no Facebook (FIGURA 72), a mesma promocéo é anunciada pela Lu de forma
diferente. O layout da imagem € 0 mesmo que os das publicagdes de “Dia D”, porém, em
sua legenda, ndo ha informacdes sobre o dia, e sim a informac&o da disponibilidade de
cupom de desconto.


https://www.facebook.com/magazineluiza
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FIGURA 73 - Tweet sobre o Mundo Social

l Lu do Magalu (de @) @ y t
V Vocé ja conhece o Mundo Social no SuperApp Magalu? @

Claro, inclusive AMO @

Néo, me apresenta?

Lu do Magalu (de @) @ .
O Mundo Social no SuperApp Magalu é um espaco super especial para as
instituicdes sem fins lucrativos e negécios de impacto venderem os seus
produtos dentro do Magalu & N

E o melhor: todos os valores das vendas s@ao 100% revertidos para as ONGs

Lu do Magalu (de @) @
Comprando no Mundo Social vocé possibilita com que essas instituicées
continuem fazendo o bem para a nossa sociedade @

f Lu do Magalu (de @) @ )

3 E esses sa0 0s nossos parceiros:
1 Amigos do Bem (
2 Instituto Ipé (

3 Hamburgada do Bem (
4 Instituto Luisa Mell (

Lu do Magalu (de @) @

5 SP Invisfvel ( )

6 Pipa Social ( )]

7 Terra Artesa (

8 Cacadores de Bons Exemplos (

Lu do Magalu (de @) @ G
Para comprar e fazer deste mundo um lugar um pouquinho melhor é s6
tocar aqui & &

Juntos somos mais fortes! @@

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.

Em seu proximo tweet (FIGURA 73), Lu realiza um breve questionario através da

ferramenta disponivel no Twitter para saber se as pessoas sabem sobre 0 Mundo Social
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no SuperApp Magalu. Com mais da metade respondendo que ndo, ela o apresenta na
thrend, ndo expressando sua opinido, aparentando ser uma mensagem de comunicagao da

marca Magalu, ao invés de ser da propria Lu ao pronunciar algo do Magalu.

FIGURA 74 - Post divulgacéo de kit de bolsas

magazineluiza @ O gue vocés mais olham na hora de comprar um
kit: @ bolsa, a mochila ou a carteira? gl Me falem agui nos
comentarios! @

Para comprar & 50 tocar na tela b ou digitar esse codigo no
SuperApp Magalu! ¢ dhgodedd05

#achadinhosonline #estiloemoda #achadinhosdodia
#achadinhosdasemana #Fmodaebeleza #lookdavidareal
#lockdodiaadia #moda #modafeminina #magalu #magazineluiza

Fonte:‘pégina do Instagram do Magalu. Disponivel em: https://www.instagram.com/magazineluiza/.
Acesso em: 5 nov. 2021.

Na sequéncia, ela publica no Instagram a divulgagéo de bolsa, mochila e carteira
(FIGURA 74), semelhante as publicacdes feitas na segunda (FIGURA 36) e na quarta-
feira (FIGURA 58), com o cenario similar também, modificando, mais uma vez, os itens
no fundo e suas tonalidades para combinar com os novos produtos divulgados. Dessa vez,
a mesa em que se posiciona 0s produtos também esté alterada. Na legenda, Lu faz uma
pergunta sobre preferéncia dos produtos, mas, novamente, ndo demonstra sua opiniéo,
literalmente s6 divulgando-os, ou seja, deixando-0s desconectados da sua narrativa, com

excecdo da ambientacdo.

FIGURA 75 - Post de mudanca de perfil

a Magazine Luiza atualizou a foto do perfil
\

3 de setembro - Q

Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.
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No Facebook, ela altera a sua foto de perfil mais uma vez (FIGURA 75) — antes,
ela alterou para a sua versao em 8 bits (FIGURA 35). Sem expressar nada na legenda, ela
simplesmente muda sua foto para uma mais séria, sem risos e sem expressividade, apenas

com um novo penteado e um 6culos estiloso.

FIGURA 76 - Post de divulgacao de 6culos da Chilli Beans
A Magazine Luiza @
\ 3 de setembro - Q
"Vamos dar um role virtual? Nem precisa se arrumar muito.” Como eu
vou: we

Sério gente, qualquer oportunidade que aparece eu ja quero usar esse
dculos da Chilli Beans feito em parceria com o Alok! Ele faz parte da
colegdo Tech in Style. Nem preciso falar, né? Adorei &g

E claro, #TemNoMagalu! Para comprar € s6 tocar nos links, vou deixar
todos aqui pra vocés§ @

Rose: app.maga.lu/fiXz

Onix: app.maga.lu/oB9n
Espelhado: app.maga.lu/XX9E
Preto: app.maga.lu/kqv9

o d
Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.

Porém, logo depois ela publica no Twitter, Instagram e Facebook a sua foto de
perfil com mais detalhes junto a outra foto dos seus 6culos na caixa da Chilli Beans com
um cartaz de Alok utilizando os mesmos éculos (FIGURA 76). Na legenda, a Lu ja esta
mais expressiva, com uma linguagem com seu tom de voz nitido, retratando suas
brincadeiras, indicagdes e pedidos para agdo do seu jeitinho de falar.

Por o produto ter varias cores disponiveis, ela facilita para seu cliente, deixando
varios links para a pessoa ir direto no que deseja comprar. O emoji do dedo do call to

action voltou a estar presente também.


https://www.facebook.com/magazineluiza
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FIGURA 77 - Video de dica para fazer uma scrunschie

A ponta sem a dobra fica
para dentro

) I
Lu do Magalu a 9-3

Que tal colocar a mao na massa e criar seu proprio prendedor de
cabelo? @ﬁ #Scrunchie #DIY #DicasDalu #Magalu

1 som original - Lu do Magalu a

Fonte: pagina do Tik Tok do Magalu. Disponivel em: https://www.tiktok.com/@magalu. Acesso em: 5
nov. 2021.

Em seu ultimo video da semana para o Tik Tok (FIGURA 77), a Lu ensina como
construir uma scrunschie (prendedor de cabelo). No inicio ela introduz informando que
adora uma scrunschie e vai ensinar cada um a fazer a sua, separando 0s materiais e
descrevendo o0 passo a passo cheio de dicas durante o processo para ficar mais facil. Sem
querer vender um produto especifico do Magalu, através desse video a Lu se apresenta
como solicita e com contetdos divertidos, conquistando ainda seus seguidores.

Logo, no “sextou” da semana a Lu foi mais presente que na quinta-feira. Mesmo
assim, ainda tiveram publicacdes em que o tom de voz aparentou ser do Magalu se
comunicando, ndo da Lu. Nessa sexta, ela com certeza conseguiu conquistar mais seus
seguidores antigos e atrair novos com 0s cupons de desconto e conteudos interessantes
fora do objetivo de vendas diretas.
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3.4.7 Sabado

Chegamos no ultimo dia da semana.

FIGURA 78 - Post de bom dia e de pergunta

2 Magazine Luiza @
\

4 de setembro - &

Bom dia! Vocé vé diferenga entre manta, coberta e edredom?
Justifique sua resposta @ =

Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.

Como costume, a Lu inicia seu dia publicando no Facebook e no Twitter
(FIGURA 78), trazendo uma informacao extra — cobertores de todos os tipos —, como de
costume, permitindo imaginar, pela sua trajetoria, que provavelmente ira disponibilizar
um cupom de desconto mais tarde desses produtos citados na legenda. Novamente, ela
ndo diz qual gosta mais, mas quer saber a opinido de seus seguidores, ainda solicitando
uma justificativa, tornando seus comentarios mais completos sem facilitar tanto como nas

outras publicagcfes de bom dia vistas anteriormente.

FIGURA 79 - Post de divulgacéo de Amigos do Bem e Mundo Social

| @ magazineluiza # Quem tem amigo tem tudo, né? & Porisso eu

amo os @amigosdobem @ Eles ajudam a nossa sociedade
pramovendo a transformacdo de milhares de vidas por meio de
prajetos continuos de educacdo, geracio de renda e acesso 4 agua,
maoradia e salde. E ta vendo esses produtinhos agui? Eu comprei 13
no Mundo Social do SuperApp Magalu! E vou te contar tem cada
produto incrivel! S} 9P E se vocé quer experimentar, ndo perca
tempo! Acesse agora o Superfpp Magalu [f'9

e S Ah! Vale lembrar gue todos os valores das vendas dos produtos no
A == Mundo Social s30 100% REVERTIDOS PARA AS OMGs @
Fonte: pagina do Instagram do Magalu. Disponivel em: https://www.instagram.com/magazineluiza/.
Acesso em: 5 nov. 2021.

Dando continuidade a suas postagens, ela posta no Instagram sua foto (FIGURA
79), provavelmente, na bancada da cozinha, de pijama com alguns produtos na sua frente.
Sua expressao esta alegre, seu rosto um pouco inchado, e nenhuma acessorio encontra-se
presente nela, realmente retratando que acabou de acordar com essa surpresa.

Na legenda, ela inicia com a frase cliché “quem tem amigo tem tudo”, conectando-

a com o projeto Amigos do Bem, explicando seu conceito logo em seguida. Logo depois,
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ela fala dos produtos em sua bancada, elogiando-os e indicando onde comprou,
exatamente como uma influenciadora digital faz uma publicidade. No final, ela relembra
do Mundo Social em que explicou no dia anterior sobre o que se trata, permitindo uma

linearidade na narrativa, mantendo uma constancia.

FIGURA 80 - Tweet de divulgacédo de video do canal da Lu no Youtube

Lu do Magalu (de @) & @maga: 4 de set
Hoje eu vou te ensinar tudo o que vocé precisa saber na hora de escolher o
microfone ideal pra games, streams e podcasts! @ 1\

P 4.7 mil visualizacoes 0:02/6:61 <y 7

Fonte: pagina do Twitter do Magalu. Disponivel em: https://twitter.com/magazineluiza. Acesso em: 5
nov. 2021.

Com mais uma publicacdo nesse sabado (FIGURA 80), Lu divulga o novo video
do seu canal sobre microfones no seu programa “Lu Explica”, indicando todos a

assistirem caso se interessarem pelo conteudo.

FIGURA 81 - Post de indicacdo de artigo sobre carteira digital
( a Magazine Luiza @

4 de setembro - @

Vocé gostar de usar carteira digital? Me conta aqui nos comentarios
v

0

CANAITECH COM BR
CANALTECH.COM.BR

O que € Samsung Pay Mini

A Samsung também possui uma versdo Mini da sua carteira digital....

Fonte: pagina do Facebook do Magalu. Disponivel em: https://www.facebook.com/magazineluiza.
Acesso em: 5 nov. 2021.
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Por fim, a dltima publicacdo da sua semana é a indicacdo de um artigo no
Canaltech sobre carteira digital (FIGURA 81). Feita no Facebook e no Twitter, nesta
publicacdo ela ndo expressou sua opinido na legenda, sé gerando uma pergunta para seus
seguidores responderem nos comentarios e, caso queiram saber mais, lerem o artigo.

Assim, nesse sabado, Lu realizou poucas publicacdes, mas estas foram de
contetdos mais longos, exigindo uma maior dedicagdo de tempo para ler sobre e se
engajar. Dessa forma, Lu finalizou a sua semana nas redes sociais, esperando-se que inicie

tudo mais uma vez no dia seguinte.

3.5 Resultados da semana

A partir dos elementos visuais e verbais apresentados, podemos deduzir a histéria
dessa semana da Lu contada assim: “Era uma vez, uma semana da influenciadora virtual
do Magalu, a Lu. Tudo comecou com ela muito feliz com o ‘Dia do Gamer’. N&o bastando
essa felicidade, ela experimenta um carimbo de unhas, comegando a se exibir. Porém,
essa empolgacdo ndo dura muito, visto que se lembra que sua carta de convite para uma
escola de magia ainda ndo chegou, deixando-a aflita. A Unica solucdo que encontra €
cuidar da casa, mas, rapidamente, a Lu se distraiu com a sua supertelevisdo. Ja esquecida
do porqué que estava aflita, acorda no dia seguinte e se lembra que € uma data especial
da escola de magia, na qual é fa, se frustrando rapidamente por néo ter recebido a carta
no fim das contas, mas se satisfazendo com o que esta ao seu alcance: uma miniatura da
escola. Um tempo se passa e ela se envolve com o ‘Mundo Social’ no seu aplicativo,
divulgando para todos ao seu redor do que se trata. Conversa vai, conversa vem, ela
comega a se arrumar para uma reunido virtual de lazer, servindo de garota propaganda
para a nova colecdo da Chilli Beans. N&o bastando a sua visibilidade, ela publica em suas
redes sociais 0s famosos recebidos-pagos, testando aquele projeto que tinha comentado
outro dia, indicando ainda mais para seus seguidores. Com sua semana terminando, ela
divulga seus novos videos para seu canal no Youtube e muitos artigos. Assim, ela encerra
a semana, pronta para comegar tudo outra vez! Ou sera que a proxima sera diferente?”

Vista assim, é possivel notar a comprovagdo de uma narrativa presente nesta
semana, porém, é uma narrativa basica, com as trés fases estruturadas por Xavier (2021),
mesmo que possua seu desfecho incompleto ao ndo ter um fim especifico devido a
necessidade de uma continuidade. Além disso, como foi visto ao longo da analise, o
storytelling esta presente na semana da Lu através do uso de suas técnicas para gerar
emocdo, empatia e atrair a atengdo dos seguidores, indo além desta sintese da historia,
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abrindo portas para a construcdo de um novo relacionamento entre marcas varejistas e
seus consumidores.

Ademais, nas redes sociais, durante a analise, foi possivel notar que, mesmo
possuindo um ndmero altamente elevado de seguidores no Facebook, a Lu faz uma
abordagem mais tipica de varejo, com uso de elementos visuais que destacam preco ou
desconto e ndo contextualizam o produto em um ambiente. Um dos motivos é dessa rede
esta sofrendo um éxodo dos jovens para o Instagram e Tik Tok, enquanto cresce a entrada
de pessoas de mais de 55 anos (MCCARTHY, 2019), tornando-se uma rede social de
usuarios que tendem a serem mais tradicionais devido a idade, logo, leva-se a supor que
a comunicacao mais pragmatica ainda alcanca um melhor resultado neste canal.

Em contrapartida, no Twitter, esse tipo de comunicacdo ndo se adequa devido a
seu setor de marketing ter afirmado no site institucional (2021) que “o entretenimento
ganhou ainda mais relevancia para as pessoas do Twitter”. A Lu aparenta saber disso ao
distinguir as imagens de suas publicacbes promocionais, ndo utilizando elementos visuais
varejistas, e sim, gifs ou criagdes de figuras com jungéo de alguns elementos do teclado,
como foi visto nos conteddos de divulgacdo de tablet (FIGURA 42) e de desconto de
produtos da estacdo (FIGURA 64).

Além do entretenimento, nesta rede social com a maior concentracdo de
postagens, a Lu explora o engajamento nas conversas por meio tanto dos assuntos que
estdo em alta na plataforma quanto dos que ela tenta construir ao indagar seus seguidores.
Esse ato pode ser percebido através de suas perguntas, inicialmente aleatérias; através do
uso do emoji de dedo apontando para o local da agdo que a Lu deseja que 0s seguidores
fizessem; através de suas brincadeiras e desafios; e através de publicacdo de assuntos
momentaneos, como a queda do Instagram ou o langamento da Pabllo Vittar (FIGURA
70), no qual, supostamente, deveriam estar nos trends topics do momento, posicionando
o tweet da Lu 1 também. Logo, essa Ultima percepcdo de engajamento € a que ganha mais
destaque, visto que possibilita uma maior visualizacdo da sua publicacdo e visto que
fortalece o significado da Lu em estar antenada com o dia a dia, este que fortalece a sua
relagdo com a marca Magalu pelo seu dever se estar no cotidiano das pessoas.

Ja no Instagram, sua postura foi diferente. A Lu, mesmo aparecendo quase todos
os dias em pelo menos um post — esses que eram divulgados no Twitter e no Facebook
também —, se dedicou exclusivamente nessa rede para divulgar bolsas. Com o uso do
mesmo cenario de fundo — alterando apenas a proporcao dele, os itens presentes e a
tonalidade — foi possivel reforcar o storytelling da Lu, visto que se pode imaginar que este
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cenario explorado seja o préprio closet da Lu, em que ela iria 0 adaptando para combinar
com as bolsas que precisaria divulgar.

Por fim, na rede social Tik Tok, todas as publicacOes feitas foram exclusivas, ndo
utilizando nenhuma divulgada em outra rede social. Como a proposta € muito diferente,
visto que € necessario ser em formato de video, imagina-se que seja necessario mais
tempo para produzir um contetdo de qualidade, logo, tende-se a ter menos quantidade de
videos. Assim, as poucas publica¢des audiovisuais dessa semana evoluem os significados
da Lu de companheira, solicita e criativa, visto que ela divulga ideias incriveis para ajudar
as pessoas a resolverem alguns problemas presentes no seu dia a dia.

Ademais, outra consideracdo relevante sobre as distingGes das redes sociais é
notdria ao ler o “bom dia” da Lu apenas no Twitter ¢ no Facebook. Isso ocorre
supostamente por serem duas redes em que ndo € necessario a publicacdo vir
acompanhada de uma imagem ou um video, demonstrando uma das formas da Lu
conseguir enfrentar a transmidia.

Esses tweets e posts de “bom dia” vém sempre lado a lado com um emoji. Este
que, como conceituado por Ellen Lupton (2020), expressa uma emocdo. A maioria do
“bom dia” da Lu foi seguido por um coragdo azul, ou seja, seus bom dias séo expressados
também com o simbolo de carinho relacionado com a cor do Magalu, podendo criar
inconscientemente uma imagem positiva da marca. Além disso, essas publicaces
representam também o inicio da sua narrativa diaria, sendo possivel observar que ha um
formato planejado para os dias Gteis da semana.

De segunda a sexta, Lu acorda e d4 bom dia em duas redes sociais, acrescentando
na mesma publicacdo, uma indagacéo relativa a alguma categoria de produto. Somente
esse questionamento ou desafio ja faz seus seguidores pensem a respeito da categoria
escolhida. Um tempo depois, durante o dia, ela compartilha nas mesmas redes sociais do
seu “bom dia”, um cupom de desconto. Com essa agao realizada em sua narrativa, os seus
seguidores enxergam, como significado desse acontecimento, uma forma da Lu os ajudar,
visto que ela tornou mais fécil e alcancavel a solucéo para os seus desejos relacionadas a
essa respectiva categoria. Assim, ela cria para cada dia uma micronarrativa devido a cada
dia representar uma categoria, consequentemente, alterando a sua abordagem inicial.

Essa micronarrativa também pode ser vista com a execucao das trés fases de uma
historia—discutidas anteriormente —, por precisar ter um inicio, um meio e um fim, porém,
nesse caso diario, também ndo ha fim, estando ausente uma publicacido de “boa noite”.

Um motivo disto ocorrer pode ser a vontade de ndo terminar o dia, dando continuidade
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no proximo sem encerrar a narrativa. Todavia, ao olhar especificamente para uma
publicacdo, a maioria possui esse storyline (XAVIER, 2021), com ela contextualizando,
apresentando um produto e indicando a acdo — seja comprar, seja comentar. Logo,
podemos perceber que esta € uma forma das marcas varejistas conseguirem construir uma
narrativa em uma divulgacéo de produtos.

Ademais, nos fins de semana, as pessoas normalmente possuem mais tempo livre,
entdo a Lu aparenta aproveitar desta situacdo para compartilhar o seu trabalho mais denso,
em que supomos que ela dedicou mais tempo para produzir, assim como, o0 seguidor
dedicarad para assistir: 0s seus videos do Youtube. Isso revela que ndo basta postar
contetdos somente por postar, as marcas precisam pensar no cotidiano do seu publico,
levando em consideragéo o dia a dia deles tanto no meio virtual quanto no real.

Assim, seu lifestyle nessa semana foi ser caseira, mergulhada no universo de
games e de livros para fugir da sua realidade, ao mesmo tempo em que tenta ajudar ao
maximo as pessoas ao seu redor a facilitarem suas vidas e a deixarem mais leves e
estilosas. E, entdo, através dele, conseguir vender tanto os produtos do Magalu quanto
seus principios.

Logo, através dessa semana sem nenhuma campanha ou grande efeito — além das
datas especiais para os gamers e os fas de Harry Potter —, a Lu se demonstrou muito
interativa, curiosa e divertida, trazendo assuntos de venda com muita leveza. Ela mostra
também que tem conhecimento em varios universos e tenta ao maximo colocar sua
opinido ali, colocando em pratica o papel que ela conquistou de ser influenciadora virtual
do Magalu. Todavia, isso pode ocasionar em um efeito rebote, no qual a tentativa de criar
identificacdo com varios universos seja corrompida pela falta de consisténcia, pois ndo
sdo em todas as semanas que ha Dia do Gamer ou de Harry Potter, criando um alerta para
outras marcas ao pensarem nesse tipo de identificacao.

Ademais, ao longo da semana, nota-se que ela vai ficando cansada a cada dia, néo
publicando tanto quanto na segunda ou na terca-feira, como também, ocultando o seu
posicionamento, ndo demonstrando muita empolgacdo. Assim, aparenta para 0S Seus
seguidores que 0 Magalu toma posse da comunicagdo enquanto a Lu descansa um pouco
ou tira um tempo para gravar os videos para 0 Youtube que sdo compartilhados no fim de
semana. Ou seja, mesmo em que apresente algumas incoeréncias, por detras, ainda é
possivel imaginar a narrativa fluindo. Porém, de certa forma, isso também pode trazer
uma inconsisténcia, sendo preciso uma maior dedicacdo na criacdo de conteldos para

influenciadores virtuais, buscando ndo perder a sua postura e a sua personalidade.
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Outro papel importante para a narrativa da Lu sdo os elementos visuais. Ao longo
da semana foi comentado, no acompanhamento, as escolhas dos acessorios relativos a
cada situacdo que estava passando no momento, assim como, 0s cenarios de fundo
tentando mapear a casa da Lu. Essas escolhas permitem visualizar 0 ambiente total da
historia e a passagem dos dias, sendo muito relevantes para a aplicacdo do storytelling.

Podemos notar também a respeito dos temas dos dias Uteis, que ha uma suposta
pequena relacdo da categoria de produtos e o dia em que ela recebera um desconto na
semana. Segunda-feira é o dia oficial de comecar uma atividade fisica ou uma dieta, sendo
chamada pela Lu como Dia D Esportes. Terca-feira é o Dia D Moda, ndo conseguindo
realizar uma ligacao entre ambos. Quarta-feira é o Dia D Mercado e quinta-feira, Dia D
Moda novamente — a0 menos que na terga-feira seja Dia D Beleza, revelando que houve
um equivoco nas publicacdes desse dia. Por fim, sexta-feira € o Dia D Livro, visto que as
pessoas 0 compram mentalizando Ié-1o no fim de semana. Essa relacao € interessante para
facilitar a criacdo de um significado para aquele dia, ampliando o desejo de compra.
Assim, é necessario que a Lu deixe mais dicas para permitir uma contextualizacdo dos
produtos de cada categorias com 0s respectivos dias da semana.

Além disso, esses dias especiais criam um gquestionamento: sera que Sao 0S
mesmos todas as semanas? Deixando, assim, de serem tdo especiais para algo que 0s
seguidores ja aguardam. E, por mais que cada dia seja Unico, pode-se notar a similaridade
entre as segundas com as quartas e com as sextas, as tercas com as quintas, os sabados
com os domingos. Resumidamente, na segunda ha publicacdo de bom dia, de descontos,
de alteracéo da foto de perfil, de divulgacdo de produto, da apari¢do da Lu visualmente,
de indicacdo de artigo e de publicacdo de Tik Tok. Na quarta: bom dia, divulgagéo de
produto, interacdo, divulgacédo de dois artigos, dicas, produto, Tik Tok e descontos. Na
sexta: bom dia, interacdo, desconto, dica, produto, foto de perfil, apari¢do da Lu, Tik Tok.
Ja na terca, temos: bom dia, descontos, produto, interacdo, apari¢do Lu. Seguindo, na
quinta: bom dia, interacdo, desconto, artigo e produto. Por fim, no sabado, bom dia,
aparicdo Lu, video Youtube e artigo; e no domingo, bom dia, aparicdo Lu, artigo,
interacdo, desconto e video no Youtube. Nitidamente, em uns dias ha mais variedade que
outros, mas pode-se notar uma estrutura basica de toda maneira, 0 que pode ocasionar
para qualquer marca um desinteresse do seu publico.

Logo, podemos afirmar que ha uma estrutura fixa ao longo dos dias da semana,
visto que a Lu apenas modifica o conteudo, contextualizando-o com algo relativo ao dia,

para inserir o produto de venda, e acrescentando uma publicacdo ou outra para diferenciar.
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E justamente nessa modificacdo de contelido que ha mais uma vez a aplicacdo do
storytelling, visto que “a maneira de cumprir esse dificil percurso é contar uma boa
historia, que prenda a atengdo, envolva com emocao, crie lagos profundos com o publico,
uma todas as pontas em um relato compreensivel, seja apreciada e lembrada. (XAVIER,
2021, p. 20)”.

Assim, podemos dizer que é através de todos esses pontos abordados que o
Magalu cria sua multicanalidade e tenta trabalhar um significado maior para seus clientes:
deixando de ser uma marca varejista para ser uma marca parceira na medida do possivel.
E, com esses pontos, pode-se perceber que ha usos da técnica do storytelling que podem
ter uma reverberacgdo positiva, como também hé usos que, com o tempo, podem ndo ser
bem recebidos pelo publico. Por conta disso, é preciso que as marcas varejistas tentem ao
maximo convencer e serem consistente com seus influenciadores, para assim criarem uma
verdade incontestavel pelos seguidores. Essa verdade constroi confianga, logo, uma boa

relacao.
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CONSIDERACOES FINAIS

A evolucgdo da Lu — de vendedora a influenciadora virtual — a torna um fenémeno
muito estudado. Com grande alcance, através dos nimeros de seguidores, e tentativas de
engajamento das suas conversas, como Vistas na analise, a Lu se faz presente diariamente
nas redes sociais, e consequentemente, na vida das pessoas, buscando demonstrar
inteligéncia ao conectar fatos contemporaneos aos produtos que anuncia, e inovagdo ao
fazer parte de diversas conversas.

Logo, a partir deste trabalho de acompanhamento de uma semana da Lu nas redes
sociais (Instagram, Facebook, Tik Tok e Twitter) foi possivel observar a maneira que o
Magalu utilizou a Lu como meio para aplicar elementos de storytelling na estratégia das
redes sociais, desenvolvendo-a como influenciadora virtual de seu ecossistema.

Apesar de seus dois principais desafios serem a aplicacdo da Lu em diversas
midias de forma coesa e a abordagem de diversas categorias de consumo através de um
unico meio, tudo leva a crer que o Magalu venha tentando ao maximo enfrenta-los,
conseguindo lidar com as peculiaridades de cada rede social e apresentando poucas falhas
na narrativa da Lu. Foi possivel perceber também o uso de cenarios e de figurinos para
manter uma consisténcia na narrativa, assim como a utilizacdo de conversas usuais, atuais
e especificas para se criar uma relacdo entre o influenciador —a marca — e seus seguidores.

Assim, o Magalu consegue mostrar o como ela vem se humanizando e se
adaptando a evolucdo midiatica, ilustrando essa possibilidade para outras marcas do
mesmo segmento. Além disso, com a criagdo da Lu, a conexdo entre a marca e 0
consumidor foi facilitada. Por mais que ndo tenha sido analisado neste trabalho as reacdes
do consumidor, foi possivel, a qualquer modo, notar o0 empenho da marca na interagao
com seus seguidores ao buscar iniciar uma conversa através de suas indagacoes, e seu
empenho na tentativa de criar uma identificagdo com tragos humanos, abordando assuntos
e agbes comuns.

Esses assuntos e acdes geralmente ndo eram usuais para marcas varejistas, mas
foram uma das consequéncias da aderéncia da publicidade as redes sociais, visto que
precisavam fazer as marcas participarem das conversas de maneira natural. Como vimos,
as redes sociais sdo um canal de expressao em que muitos contam suas experiéncias mais
relevantes no dia; nas quais os brasileiros estdo passando em média aproximadamente 4
horas diarias — como informado no tdpico de redes sociais —; e, em destaque, séo o local
virtual que concentram os influenciadores digitais. Estes realizam campanhas de diversas

marcas, conforme o seu lifestyle e seu nicho, viabilizando a publicidade da marca nas
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redes de maneira proxima ao aproveitar as suas relacdes ja existentes com seus
respectivos seguidores.

Porém, como é muito dificil contratar um influenciador para realizar publicidade
apenas de uma Unica marca e ainda garantir que ele ndo cometa falhas que poderédo
prejudica-la, foi estudado aqui o movimento de influenciadores virtuais desenvolvidos
por marcas especificas. Por ndo serem pessoas reais, foi destacada a importancia do
storytelling para desenvolver uma relacdo entre os influenciadores virtuais e seus
seguidores.

Todavia, a0 mesmo tempo em que hé essa relacdo favoravel para as marcas, ha
alguns pontos que merecerem uma reflexdo. Com o tempo atrelado as aprimoragdes
gréaficas e ao aperfeicoamento da técnica, ha chances dessa tendéncia de influenciador
virtual — que visa aproximar a marca de uma vivéncia “real” com o seu publico por meio
do storytelling — se tornar tdo real que néo sera possivel distinguir o que é humano de fato
e 0 que € virtual, retomando a intercambialidade discutida para as mascotes. Do mesmo
modo, um novo cenario pode se formar, este em ultimo caso, onde todos passarao a ter
seu proprio influenciador virtual, imergindo por completo no mundo digital, abrindo uma
margem maior para consequéncias como o bovarismo.

Outro ponto é a forma de aplicacdo rotineiramente, na qual ndo aparenta ser muito
cativante, visto que pode vir a ser repetitiva, possuindo uma estrutura bésica na qual é
preciso apenas atualiza-la, como geralmente é comum na publicidade de midia online.
Entdo, sera que essa estratégia de tornar a comunica¢do mais criativa, emocional e
atrativa, estad funcionando de fato, visto que ainda ha essa formula presente nas postagens
que, ao ser observada, torna-as entediantes? Ou a ordem dos fatores ndo altera os
resultados, indicando que essa férmula é somente uma forma préatica para da marca
conseguir colocar em pratica? Assim, necessitando ter um estudo futuro mais
aprofundado pela recep¢do dos consumidores nessa estratégia publicidade.

Com essa monografia, de todo modo, pode-se notar tanto uma grande diferenca
na comunicacdo varejista quanto uma facilidade de marcas terem seus proprios
influenciadores para explora-los acerca de qualquer tema. Assim, através de um
influenciador, a marca obtém maior liberdade para expressar opinides e ficar mais
proxima dos seus seguidores, modificando a imagem que eles tém construida dela: antes,
gritante diariamente nas midias tradicionais, para hoje, divertida, parceira e inovadora nas

midias digitais.
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Como a sociedade brasileira estda cada vez mais emaranhada nesses canais
conforme o tempo de uso, hd um reflexo em praticamente todas as dimensdes da vida,
seja cotidiana, intima ou social, seja individual ou coletiva. Consequentemente, a vida
passa a ser midiatizada com maior frequéncia — e as redes sociais, nesse sentido, possuem
uma participacdo central, sendo explorada por diversas marcas.

Além disso, com a pandemia, a realizagdo de tarefas online e a sensagdo de dias
iguais foram agravadas. Dessa maneira, 0 entretenimento e a empatia, principalmente
virtuais, foram agarrados com mais facilidade. Entéo, como trazido ao longo do trabalho,
esse “boom de influenciadores” aproveita a oportunidade tanto da cultura de fuga da
realidade, quanto a de ser um telespectador.

Porém, € possivel também que essa aderéncia das marcas a influenciadores
virtuais ndo fique somente nas redes sociais visto que a publicidade esta aderindo espaco
em outros meios digitais, como o token ndo fungivel (NFT), os games e a realidade
aumentada. Logo, ha um grande espaco para se explorar, principalmente por se trabalhar
com um emblema pertencente a essa dimensdo cibernética.

Assim, seguindo esse movimento do storytelling, as marcas estdo simulando suas
personalidades e empenhando um papel maior para as suas mascotes, ou seja, explorando
grande parte do aparato tecnol6gico que conseguem alcancar para inserir “personagens”
no mundo real. Da mesma maneira, elas vém tentando se aproximar ainda mais do seu
publico, logo, adquirindo o poder de se tornarem mais presentes na vida das pessoas que
utilizam as redes sociais, alcanca o nivel sete do storytelling.

Tudo isso demonstra que é possivel para uma marca varejista contar historias
através da sua comunicacdo cotidiana. Entdo, torna-se importante acompanhar esse
processo mais afinco e entender a utilizacdo da estratégia storytelling para diferenciacéo
de marca, adquirindo conhecimento de como tudo é pensado para ter como efeito a
criacdo de uma relagéo, esta que, de certa forma, é artificial. Dessa maneira, a necessidade
de compra passa a ser estabelecida por meio de uma histdria, provocando mais consumo

e, consequentemente, mais publicidade.
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