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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo fazer um estudo sobre influenciadores
virtuais e posicionamento de marca, especificamente uma analise de conteudo da
influenciadora virtual Lu, da marca Magalu, e sua atuagao durante a pandemia de
Covid-19 no posicionamento da marca. A partir da metodologia da Analise de
Conteudo foram desenvolvidas etapas para a realizacdo da pesquisa. De modo
inicial buscou-se referenciais tedricos e documentais para o estudo trazendo
conceitos estruturantes para sua sustentagdo como varejo, marca e influenciadores,
bem como a histéria da marca. Ja na fase exploratéria, foram tabulados 458
publicacdes no espago-tempo delimitado, dentre as quais, encontrou-se 113
publicagdes relacionadas a Covid-19, onde 56 apareciam a imagem da
influenciadora virtual Lu. Diante desses dados, foi realizada a analise do conteudo
onde se concluiu que a utilizagdo da influenciadora virtual Lu, durante o periodo
pandémico, trouxe beneficios para o posicionamento do Magalu, pois possibilitou,
através das estratégias de branded content, uma linha de criagédo de conteudo que
gerou proximidade e relevancia ao consumidor fragilizado.

Palavras-chave: Comunicacéo; Publicidade; Marca; Varejo; Influenciador Virtual;
Magalu.



ABSTRACT

The present research aimed to do a study on virtual influencers and brand
positioning, specifically a content analysis of Lu, the virtual influencer from the
Magalu brand, and her performance on brand positioning during the Covid-19
pandemic. Based on content analysis methodology, steps were developed to
accomplish the research. Initially, theoretical and documentary references were
sought for the study, bringing structuring concepts to its support such as retail, brand
and influencers, as well as the brand history. In the exploration phase, 458
publications were tabulated in the delimited space-time, among which, 113
publications found related to Covid-19, where 56 appeared the image of the virtual
influencer Lu. With these data, a content analysis was carried out, concluding that
the use of the virtual influencer Lu, during the pandemic period, brought benefits to
the positioning of Magalu, because it made possible, through branded content
strategies, line of content creation that engended proximity and relevance to the
fragile consumer.

Keywords: Communication; Publicity; Brand; Retail; Virtual Influencer; Magalu.
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1. INTRODUGAO

Em 2019, o mundo foi surpreendido por algo que mudaria todo o
comportamento humano: o novo coronavirus (COVID-19). Em 31 de dezembro de
2019, a Organizagdo Mundial da Saude (OMS) foi alertada sobre varios casos de
pneumonia na cidade de Wuhan, provincia de Hubei, na Republica Popular da
China. Tratava-se de uma nova cepa (tipo) de coronavirus que nado havia sido
identificada antes em seres humanos. Esta doenga foi reconhecida como
COVID-19. E uma doenca infecciosa causada pelo coronavirus SARS-CoV-2 e tem
como principais sintomas febre, cansago e tosse seca que, geralmente, podem ser
acompanhados de outros sintomas. A doencga foi identificada pela OMS como
Emergéncia de Saude Publica de Importancia Internacional (ESPII) em 30 de janeiro
de 2020, pois ja havia confirmado casos em 19 paises diferentes. Em 11 de margo
de 2020, a COVID-19 foi caracterizada pela OMS como uma pandemia. O termo
‘pandemia” se refere, segundo a Organizacdo Pan-Americana de Saude (OPAS)
como “a distribuicdo geografica de uma doengca e ndo a sua gravidade". A
designagao reconhece que, no momento, existem surtos de COVID-19 em varios
paises e regides do mundo.

No Brasil, o primeiro caso confirmado de COVID-19 foi em fevereiro de 2020.
Logo no més seguinte foram confirmados os casos de transmissao comunitaria em
todos os estados brasileiros e no Distrito Federal. Também no més de margo de
2020, o Governo Federal estabeleceu as normas de distanciamento social e elencou
as atividades de cunho essencial. A partir de entdo, foi recomendado o /lookdown
em todo territério nacional e os governos locais passaram a adotar tais medidas
para conter a expanséo do virus da COVID-19. A sociedade, de modo geral, sofreu
as consequéncias desse periodo, ndo somente nas questdes de saude publica, mas
em todos os aspectos: econdmicos, sociais, culturais.

Diante desse novo cenario, foi determinado por parte do Governo que apenas
estabelecimentos de uso essencial — rede de alimentos, gas, agua e redes
farmacéuticas - mantivessem seus espacos abertos.

A economia foi afetada de forma significativa com o fechamento dos

comeércios. Neste cenario pandémico, a sociedade brasileira possuia grande parcela
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de sua populacdo em situacdo de extrema vulnerabilidade, com altas taxas de
desemprego e cortes profundos nas politicas sociais (WERNECK; CARVALHO,
2020).

Em um contexto em que a pandemia modificou a sociedade em todas as

areas, a publicidade também foi afetada. Como diz Valente (2015, p. 15):

O lugar e a influéncia da publicidade na sociedade se complexificou ao
longo da historia, em particular no que diz respeito ao seu papel e efeitos
principalmente sociolégicos, de tal forma que pensa-la unicamente sob o
pilar econémico significaria simplificar um fendbmeno amplo, multifacetado e
capaz de se reinventar constantemente para exercer impacto na vida do
consumidor.

Diante de um contexto de forte crise social, como o da pandemia, sabe-se
que a publicidade encontra maneiras para se adequar as diferentes realidades,
sendo muitas vezes uma aliada da sociedade ou agindo com os chamados
"anuncios de oportunidade” (VIEIRA, 2003, p. 210), que associam a marca a uma
situacdo de grande apelo social, buscando gerar imediata repercussiao e
comentarios da sociedade.

O mercado varejista encontrava-se dentro dessas atividades ndo essenciais
e precisou, entdo, buscar alternativas para sobreviver dentro do cenario pandémico.
Tendo em vista as dimensdes estruturais, alguns setores do varejo que ja possuiam
alguma relevancia no e-commerce e nos meios de comunicagao, conseguiram se
reinventar e assumiram uma nova postura no mundo digital, utilizando de
ferramentas do marketing e estratégias de sobrevivéncia para a ndo paralisagao das
vendas e a manutencao da propria empresa.

Esse é o caso da rede de varejo Magazine Luiza, objeto de estudo deste
trabalho. O Magalu, uma espécie de apelido da varejista, viu-se na obrigacdo de
apostar ainda mais nos canais digitais da marca, estreitando e otimizando o modo
de comunicar e vender. A rede varejista utilizou de mecanismos ja existentes na
marca e desenvolveu novos caminhos para salvar a propria empresa, garantir a
seguranca dos ‘Parceiros Magalu’, como sdo chamados os colaboradores da
empresa, e sustentar a relagao de confianga com os consumidores.

Uma dessas estratégias foi a utilizagdo da influenciadora virtual Lu, que
serviu como um canal de comunicagdo, publicidade e interagdo com os
consumidores durante o periodo pandémico, como sera apontado no decorrer deste

trabalho.
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Tais comportamentos da marca servem de base para esse estudo, que
aponta a relevancia para o Campo da Comunicacédo Social, mais especificamente
na area da Publicidade e os estudos de comportamento de marcas, entendendo
como se portou perante essa nova realidade de crise e de que modo a insergao de
novos mecanismos digitais foram essenciais para a sobrevivéncia e manutencgéo da

marca.

1.1 Problema de Pesquisa e Justificativa

Em uma pesquisa de Iniciagdo Cientifica, elaborada em conjunto e sob
orientacdo da professora Suelen Valente, com o titulo “Publicidade na pandemia:
uma analise sobre a responsabilidade das marcas nas campanhas veiculadas
durante a pandemia da COVID-19”, cinco marcas foram analisadas (Ambev, Natura,
Magalu, Uber e Itau), constatando-se que elas agiram rapidamente no momento de
crise, buscando se posicionar dentro do novo contexto e que, embora algumas
acdes tenham acontecido visando o fim comercial, a maior parte delas parece estar
consciente de seu papel como agente de mudanga em tempos de incerteza,
desenvolvendo agdes que visam beneficiar, informar e entreter uma sociedade em
crise (SILVA, 2021).

O Magalu se destacou, pois foi a unica marca que teve como foco principal
estratégias focadas em vendas, enquanto as demais focaram suas acbes em
estratégias sociais, culturais e de conscientizagdo. Paralelamente, o Magalu
conseguiu um crescimento de mais de 60% em vendas em meio a pandemia
(SILVA, 2021). Portanto, chama a ateng¢ao o crescimento da marca em meio a uma
das maiores crises do mercado varejista, causada pela pandemia de Covid-19, ja
considerada a maior crise do século.

Um outro aspecto que se destaca dentro desse contexto é a atuagao e
crescimento da influenciadora virtual Lu nos ultimos anos. A marca e sua
influenciadora virtual estdo entre os assuntos de maior destaque no varejo. O
mercado de influenciadores virtuais tem sido apontado como bastante promissor
enquanto estratégia de comunicagdo. O Brasil esta em segundo lugar na lista de
audiéncia dos influenciadores virtuais e a Lu, do Magalu, se destaca em primeiro
lugar no ranking de influenciadores virtuais com mais seguidores na rede social

Instagram. E nesse contexto que a presente pesquisa se apresenta, como um
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estudo sobre influenciadores virtuais e posicionamento de marca,
especificamente um estudo de caso da influenciadora virtual Lu, da marca Magalu, e
sua atuacao durante a pandemia de Covid-19. Afinal: Qual o papel desempenhado
por uma influenciadora virtual no posicionamento da marca Magalu durante a
pandemia de Covid-19? De que forma o Magalu aproveitou o cenario digital e

ganhou espaco durante a pandemia?

2. OBJETIVOS DA PESQUISA

2.1 Objetivo Geral

O objetivo principal desta pesquisa é analisar o papel desempenhado por
uma influenciadora virtual no posicionamento da marca Magalu durante a

pandemia de Covid-19.

2.2 Objetivos Especificos

- ldentificar de que forma o Magazine Luiza aproveitou o cenario digital e
ganhou espacgo durante a pandemia;

- Estudar e relacionar o Varejo, Branding e suas ramificagées dentro do estudo
da marca Magalu;

- Mapear como a marca Magazine Luiza utilizou a estratégia de Influencer
Virtual durante a pandemia;

- Mapear as estratégias da marca com a influenciadora virtual Lu durante o
periodo analisado;

- ldentificar padrées de comportamento utilizados pela marca na Influenciadora

virtual Lu.

3. METODOLOGIA DA PESQUISA

Para realizar o presente trabalho foi necessario estabelecer critérios para o
seu desenvolvimento, bem como, para determinar qual tipo de pesquisa e qual
caminho metodologico se adequaria ao problema de pesquisa proposto. Deste

modo, buscando responder qual o papel desempenhado por uma influenciadora
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virtual no posicionamento da marca Magalu durante a pandemia de Covid-19, foi
escolhida a pesquisa descritiva como caminho metodoldgico.

A pesquisa descritiva tem como principal objetivo descrever caracteristicas
de determinada populagcdo ou fendmeno ou estabelecimento de relagdes entre as
variaveis. Uma de suas principais caracteristicas € a utilizagdo de técnicas
padronizadas na coleta de dados (RAUPP; BEUREN, 2006, p. 81 apud Gil, 1999).

Desenvolveu-se entdo, organizando em quatro etapas - pesquisa bibliografica
e pesquisa documental, pesquisa exploratéria e analise de conteudo. As etapas nao
necessariamente ocorreram separadamente, algumas sendo realizadas
concomitantemente, conforme sera explicado a seguir.

Deu-se inicio com a pesquisa bibliografica, utilizando classicos da literatura
publicitaria, buscando entender conceitos basilares como marca, marketing, varejo e
o papel de influenciadores no meio digital, com Kevin Keller, Philip Kotler, Lula
Vieira, Clotilde Perez e Gino Giacomini Filho.

Em seguida, estabeleceu-se a parte documental utilizando os dados que
foram coletados no Relatério Final para o Programa de Iniciagao Cientifica do
Decanato de Pés-Graduacao (DPG) da Universidade de Brasilia (UnB), no ano de
2021, com o tema “Publicidade na pandemia: uma analise sobre a responsabilidade
das marcas nas campanhas veiculadas durante a pandemia da COVID-19”, da
mesma autoria deste trabalho. Cabe ressaltar que este relatério mencionado foi
determinante para o entendimento de como as marcas analisadas se posicionam
diante das mudancgas sociais e também sustentou a escolha da marca Magalu como
objeto de estudo deste trabalho, tendo em vista os resultados obtidos na pesquisa
mencionada. Na pesquisa, constatou-se que, durante o periodo pandémico
analisado, o Magazine Luiza, “realizou estratégias em acgdes institucionais e/ou de
vendas, ao assimilar sua imagem a uma situagdo de grande apelo social, e
mostrou-se atenta a problematica social, buscando oferecer conteudo, produtos e
servigos empaticos e pertinentes ao momento vivido.” (SILVA, 2021, p.10).

Tendo determinado como objeto de estudo a marca Magalu, passou-se entao
a fase da pesquisa exploratéria, em que foram coletados dados a partir dos posts do
perfil do Instagram do Magalu. Esses dados foram categorizados de modo que
favorecesse a analise e leitura, em busca de respostas ao problema proposto.
Optou-se por analisar as publicagdes veiculadas no perfil da marca na rede social

online Instagram, tendo em vista que a plataforma pode ser usada como
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instrumento de manutencao de relacionamento da marca com o cliente (VILHAGRA,
2021).

O espaco-tempo foi definido levando-se em consideragdo o avang¢o do
coronavirus no Brasil e o crescimento da marca na rede social escolhida. Iniciou-se
o recorte no més de margo de 2020, quando a marca fez o primeiro post sobre o
novo coronavirus, e estendeu-se até fevereiro de 2021, quando o Magalu alcangou
cinco milhdées de seguidores no Instagram, marco que reforca o alcance e
crescimento da marca no periodo pandémico.

Foram coletadas 458 publicagdes, das quais 113 estavam relacionadas a
pandemia da COVID-19. Dentre elas, em 56 aparecia diretamente a figura da
influenciadora virtual Lu, sendo este, portanto, o corpus de analise da pesquisa. Os
desdobramentos da analise serao apontados nos capitulos seguintes.

Em seguida, foi realizado a Analise de Conteudo, tendo em vista que esta é
‘uma técnica de pesquisa para descricdo objetiva, sistematica e qualitativa do
contelldo manifesto da comunicacdo” (FONSECA JUNIOR, 2005) e deste modo
permitiu uma compreensao sistematizada e aprofundada dos dados e garantiu a
seguranga de todo o processo de pesquisa.

A Analise de Conteudo €, segundo a definicdo de Krippendorff (1990, p. 29),
‘uma técnica de investigagdo destinada a formular, a partir de certos dados,
inferéncias reproduziveis e validas que podem se aplicar a seu contexto” e portanto,
com a intencdo de extrair conhecimento a partir dos dados coletados e os aspectos
latentes da mensagem analisada, viu-se entdo, como um método eficaz, pois a
inferéncia é tida como operacao légica e que possibilita evidenciar fatos a partir do
comparativo de evidéncias.

Para que todos os posts coletados fossem lidos e interpretados a luz dos
objetivos da pesquisa, optou-se pela Analise de Conteudo tematica deste material,
de forma a operacionalizar os dados levantados e encontrar unidades de
significagao.

Segundo Bardin (1977), o analista trabalha com indices, que funcionam como
pistas, e quando colocados em evidéncia sdo capazes de dizer muito sobre o
emissor ou sobre o destinatario da comunicagéo.

E relevante apontar que a Analise de Contetdo aponta um caréater social,
uma vez que é “‘uma técnica com intuito de produzir inferéncias de um texto para
seu contexto social de forma objetiva.” (PAIVA; OLIVEIRA; HILLESHEIM, 2021)
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Tendo assim, compreendido os caminhos metodologicos e suas razoes,
pode-se avancgar para o detalhamento dos dados e as conclusdes obtidas a partir da

analise dos dados.

4. 0 VAREJO E A CRIAGAO DE CONTEUDO

4.1 Relagbes de Consumo e a Pandemia da Covid-19

As relacbes de consumo foram impactadas pelas consequéncias geradas a
partir da pandemia da COVID-19 pois, “pode afetar os processos de tomada de
decisdes quando se esperam respostas imediatas e ndo se dedica tempo suficiente
para analisar com cuidado as evidéncias” (OPAS, 2020, p. 03).

Em meio a esse contexto, construir uma nova maneira de se portar diante de
um consumidor em estado de alerta e fragilizado, bem como repensar o tom de sua
comunicagao perante as novas realidade de consumo, torna-se um grande desafio
para as empresas, especialmente aquelas que lidam de maneira direta com as
necessidades basicas e de manutencao do consumidor. Giacomini Filho explica que
“a sociedade brasileira tem uma dinamica sociopolitica e econémica ocidental que a
qualifica como uma sociedade de consumo.” (GIACOMINI FILHO, 1991, p. 09)
Deste modo, com a economia abalada pelas mudangas rapidas e radicais e com as
fortes pressdes politicas, pode-se dizer que os habitos de consumo da sociedade
também foram impactados e caminharam de acordo com a perspectiva geral do
Estado brasileiro.

Diante desse cenario, o setor varejista foi um dos principais setores que se
viu na necessidade de passar por esse caminho e atender a essas novas realidades
de consumo. Desde os pequenos varejistas até os megavarejistas entendeu-se que
nesse espaco delicado, onde se tinha uma necessidade por parte da sociedade e
uma limitacdo tragcada pela crise sanitaria, precisou-se estabelecer meios,
estratégias e modos para que as necessidades de ambos pudessem ser
alcancadas. A populagédo, marcada pelos sentimentos de isolamento, ansiedade e
tristeza (MALTA, 2020) exigiu uma nova forma de comportamento das marcas e
fornecedores dentro da relagdo de consumo. O consumidor, por sua vez, precisou
acompanhar as adequacgbes que cada setor de consumo empregou, desde as

medidas de seguranga previstas pela OMS e confirmadas pelo Ministério da Saude
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(MS), as atualizacbes e inovacbes empregadas neste tempo, como a inser¢ao no
e-commerce, até as relagbes com a espera da entrega dos produtos e servigos

adquiridos.

4.2 O Varejo

A comercializagao de bens, produtos e coisas faz parte da construcéo social
brasileira, como ja apontado por Giacomini Filho anteriormente (1991, p. 09). Essa
relacdo comercial foi se desenvolvendo ao longo da histéria e, com o passar do
tempo, chegamos as definicbes de varejo, sendo uma das principais atividades

econOmicas do pais. Keller e Kotler (2012, p. 482) definem o varejo como:

As atividades relativas a venda de bens ou servigos diretamente ao
consumidor final, para uso pessoal e ndo comercial. Um varejista ou loja de
varejo & qualquer empreendimento comercial cujo volume de vendas
provenha principalmente do varejo.

Assim, a construgdo de entendimento de varejo esta diretamente ligada ao
consumidor final, sendo esse, o centro e a finalidade de todo o processo de compra.

Os primordios varejistas apontavam para micro relagdes entre comerciante e
consumidor. Com o passar do tempo, esses pequenos varejistas foram tomando
corpo e estabelecendo suas marcas dentro do cenario econdmico. O que antes se
limitava a pequenos empreendimentos de bairro, cresceu e ganhou grande
destaque no Brasil e no mundo.

O que colaborou para esse crescimento foram os novos formatos e
combinagdes de varejo e, sem duvidas, o avango das tecnologias, que permitiram a
insercao desses pequenos varejistas no mundo do e-commerce. Com o advento da
internet, novas formas de venda foram criadas, sendo estabelecido o varejo sem
loja, onde se é possivel vender sem um espago fisico para compra (KELLER,;
KOTLER. 2012, p. 484). Através do marketing direto, é possivel chegar ao
consumidor e estabelecer relagdo de compra.

Utilizando esses mecanismos que o marketing e a internet favoreceram, o
mercado varejista cresceu e acabou se desenvolvendo a ponto de surgirem os
megavarejistas, que nao se limitam a pequenas lojas, mas se aplicam a redes e

companhias de franquias.
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Esses megavarejistas acabam se desenvolvendo e tornando-se uma rede
corporativa: duas ou mais lojas de propriedade da mesma empresa e sob seu
controle empregam um sistema central de compras e merchandising e vendem
linhas similares de mercadorias. (KELLER; KOTLER. 2012, p. 484)

O poder aquisitivo e a proeminéncia de mercado dessas redes corporativas
permitem que encontrem e utilizem de ferramentas e instrumentos de inovacgao,
tanto para o crescimento das proprias redes de varejo, quanto para o
desenvolvimento das estratégias de marketing e alcance dos consumidores em
potencial. Logicamente, a facilidade de acesso financeiro permite que essas
grandes redes acabam por suprimir os pequenos varejistas e empreendedores
locais, fazendo com que cresca e alcance ainda mais futuros consumidores, de
modo que muitos se vejam obrigados a encerrar seus pequenos empreendimentos
ou acabam vendendo seus pontos de venda para essas grandes redes.

De modo geral, utilizar as estratégias de marketing como estratégia de
venda, posicionamento e manutengdo de marca é uma maneira inteligente para
fidelizagao dos atuais clientes e prospeccao de novos consumidores.

No proximo capitulo sera exposto o desenvolvimento do conceito de

marketing de varejo e seus desdobramentos.

4.3 O Marketing de Varejo

Como visto anteriormente, a atividade varejista requer suprir as necessidades
do consumidor. Isso se confirma quando Las Casas afirma: “Varejo € uma atividade
comercial responsavel por providenciar mercadorias e servigos desejados pelos
consumidores” (2006 p. 23). Sendo assim, corresponder as necessidades e aos
desejos do consumidor com produtos e servigos especificos € a principal missdo do
varejista.

Historicamente muitos métodos foram empregados como estratégias de
comercializacdo e atracdo de publico: desde carros de som que anunciavam
promocdes até anuncios impressos com as ofertas da semana. Com o advento da
internet e a popularizacdo da mesma, além da inser¢ao do mercado varejista nesse
meio através do e-commerce, que € a utilizacdo de um site para realizar uma

transacao ou facilitar a venda de bens e servigos pela internet (KELLER; KOTLER.
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2012, p. 470), deste modo, comegou-se entdo a utilizar das ferramentas do
marketing para atrair os consumidores, divulgar produtos e estabelecer a marca.

Elaine Bernardino (2011, n.p.) define marketing de varejo como:

O marketing utilizado pelo varejista, visando aumentar as vendas, a
participacdo do mercado e a percepgao positiva do seu empreendimento
como um todo - sua loja ou sua rede de lojas -, aumentando, também, a
fidelidade do seus clientes (ou consumidores).

Borges afirma que “o propodsito fundamental do marketing no varejo é
conquistar e manter clientes, muito embora percebe-se que as estratégias parecem
estar direcionadas para a conquista e ndao para a retencdo” entretanto, é de se
esperar que a boa experiéncia do consumidor gera fidelizagdo e o varejista logo
precise aplicar estratégias de marketing de relacionamento, “cuja finalidade é criar e
desenvolver relacionamentos de longa duragdo e que sejam lucrativos.” (BORGES,
2001, p. 16).

Entendendo os objetivos gerais do marketing de varejo, compreende-se que
o emprego dessas ferramentas estdo amplamente ligados a distribuigcdo e venda de
produtos e/ou servigos (SEBRAE BAHIA, 2019). Como apontado no capitulo
anterior, historicamente muitas estratégias foram desenvolvidas e adaptadas a essa
realidade, desde os famosos flyers promocionais a carros de som que rodavam as
ruas brasileiras. Hoje, essas estratégias se adequam a realidade social:
permanecem esses antigos métodos, entretanto muitos outros foram inseridos,
como a participagao ativa nas pragas digitais.

Olhando para esse novo cenario onde se tem a proeminéncia do e-commerce
e os novos formatos de varejo, nota-se um crescimento e desenvolvimento do
marketing de varejo que vai de encontro com a realidade do consumidor.
Percebe-se uma crescente posicdo e crescimento das marcas nas redes sociais e
nos perfis de midias sociais como meios de estabelecer a imagem e o
posicionamento da marca, criar vinculos com o0s atuais e possiveis clientes e
servem também como canal direto de comunicagao.

Dentro deste contexto, encontra-se espago para diversas estratégias,
métodos e ferramentas pelas quais sdo utilizadas para criar os pontos citados

acima. Uma dessas ferramentas é a criagao de conteudo, amplamente utilizada nas
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redes sociais como estratégia de proximidade e criagdo de vinculo com os
consumidores.

A criacdo de conteudo € amplamente usada como estratégia do marketing
digital, que através das suas ferramentas possibilita a produgdo, edicdo e
publicacdo de conteudos no ambiente online (PECANHA, 2020). Através desses
mecanismos €& possivel publicar materiais e informagdes relevantes e, a fim de
atrair, converter e encantar uma audiéncia.

O capitulo a seguir tratara sobre a criagcdo de conteudo e de que forma ela é

utilizada como estratégia de marketing pelos varejistas.

4.4 A Criacao de Conteudo

Estabelecer veiculos e meios de comunicagdo € uma parte crucial para a
pulverizagdo de uma marca e de uma estratégia de venda. A criagado de conteudo
surge para sustentar e ajudar na manutengao e propagagao dessa marca e daquilo
gue a mesma quer comunicar.

Como apontado anteriormente, os habitos de consumo foram mudando
conforme as mudangas que a sociedade sofria de modo geral. A internet,
revoluciondaria em sua esséncia, acabou por gerar uma mudanga radical nesses
habitos e transformou a ideia de consumo e de aceitacdo do que era oferecido e de
como era oferecido por parte do consumidor. Argollo afirma que “a internet ndo se
tornou apenas uma nova midia para as marcas, mas também moldou um novo
consumidor e, como consequéncia disso, uma nova forma de consumo”
(ARGOLLO, 2021).

Ademais, as praticas de consumo pautadas em pluralidade de opcgdes
favoreceu uma escolha mais refinada por parte do consumidor, o que acabou
gerando um alto nivel de competitividade dentro do mercado e uma condi¢céo de
aproximacao aos interesses deste por parte das marcas.

Entendeu-se que o marketing de varejo esta preocupado com a distribuicao,
aumento de vendas e a participagdo ativa no mercado, entretanto, com todas as
atualizagdes nessa nova forma de consumir, as marcas percebem cada vez mais a
necessidade de atualizar-se e adentrar nas camadas mais profundas da sociedade.
E assim que se estabelece uma relagdo de criacdo de conteldo onde essas

encontram um lugar para propagar seus interesses comerciais, mas também
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favorecer o relacionamento com o consumidor e entender seus anseios e desejos
através da multirelagdo que o espaco digital possibilita.

Sendo assim, as estratégias de marketing de varejo acabam tornando-se

estratégias de marketing de conteudo.

O marketing de contetido consiste em uma acgao integrada, direcionada, de
forma que o material esclarega — aos consumidores — 0 que é a empresa,
seus objetivos e quais sdo os produtos ou servigos disponiveis,
informando-os e incentivando-os a compra. (DIAS, 2017 apud REZ, 2012)

Deste modo, entende-se que a utilizacdo das redes sociais favorece essa
acao integrada em que a empresa (marca) estabelece relacdo de incentivo e
informagdo com os seus seguidores (consumidores), levando em consideracéo a
proximidade e a popularizagao desses meios de comunicagao.

Um dos métodos que pode ser utilizado para essa construgdo de conteudo
estd na figura dos influenciadores digitais, ou, como € o caso desse estudo, os

influenciadores virtuais.

5. MARCA, BRANDING E BRANDED CONTENT

5.1 Marca e Branding

Os empreendimentos de modo geral sdo carregados de atributos e
significancias que acabam sendo agregados desde sua criacdo e através dos
caminhos que passam a seguir. Essas significancias destinam-se a um conceito
basilar que entende-se por marca. Kotler e Keller utilizam do conceito da American

Marketing Association (AMA) para definir marca como:

um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagdo de tudo
isso, destinado a identificar os bens ou servigos de um fornecedor ou de um
grupo de fornecedores para diferencia-los dos de outros concorrentes
(2013, p. 258).

Também consideram que as marcas também podem ser mais simbdlicas,
emocionais ou intangiveis, isto &, relacionadas com aquilo que a marca representa
ou significa em termos abstratos (KELLER; KOTLER, 2013 p. 258).
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De acordo com Kreutz, “marca é uma representacdo simbdlica
multissensorial, cujos significados sao construidos socialmente por meio de discurso
multimodal” (2011, p. 1), o que representa que a marca nao € expressa somente em
termos técnicos e visuais, mas em todas as expressdes multimodais da marca, suas
simbologias e no conjunto de relagbes que se estabelecem com as pessoas que
entram em contato.

Isso acaba por gerar um espago de relagéo de significado. Segundo Keller,
‘O significado incorporado a uma marca pode ser bastante profundo e o
relacionamento entre ela e o consumidor pode ser visto como um tipo de vinculo ou
pacto”. (2006, p.7) E por esse motivo que as marcas precisam desenvolver uma
linguagem que traduza as expressées maximas de seus valores e conceitos para
que haja uma clara evidéncia diante de todos aqueles que terdo contato com a
mesma. Para Clotilde Perez, a marca existe porque pessoas querem que ela exista
(PEREZ, 2013, p.119) e, deste modo, a centralidade da marca deixa de ser somente
0 cunho organizacional e passa a integrar as multidimensdes que o seu significado
alcanca.

Diante do exposto, as marcas precisam se preocupar ndo s6 com as
mensagens que estdo enviando para o mercado, mas também na clareza das suas
traducdes, que é a parte ndo controlavel do processo (DA SILVEIRA FUHR;
STROHER; THOMAS, 2015, p.344) justamente pelo fato da sociedade estar em
constante mudanca e o pensamento social esta cada vez mais tendencioso a
acompanhar essas transformacgdes.

A aplicagdo das marcas aos produtos e servigos se da por meio do branding:

Branding significa dotar bens e servicos com o poder de uma marca. Tem
tudo a ver com criar diferengas. Os profissionais de marketing precisam
ensinar aos consumidores “quem” € o produto — batizando-o e utilizando
outros elementos de marca para identifica-lo —, a que ele se presta e por
que o consumidor deve se interessar por ele. O branding diz respeito a criar
estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar seu conhecimento
sobre os produtos de modo a tornar sua tomada de decisdo mais clara e,
nesse processo, gerar valor a empresa (KELLER; KOTLER, 2013, p. 259)

O branding pode ser manifestado em diversos pontos, em que o consumidor
tenha opgdes. E pelo modo como os consumidores pensam, sentem e agem em
relagdo a marca, bem como nos precos, na participagdo de mercado e na

lucratividade que os atributos e valores sdo agregados a marca. (KELLER;
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KOTLER, 2013, p. 260) Essa manifestagdo ganha uma nova nomenclatura e
definicdo que é uma ramificacéo do branding: o branding equity.

Para Keller e Kotler, o brand equity é baseado no cliente e pode ser definido
como o efeito diferencial que o conhecimento de uma marca exerce sobre a
resposta do consumidor ao marketing dessa marca (2013, p. 260). Deste modo, o
consumidor continua a ser crivo da relevancia e da proeminéncia dos valores que a
marca buscou empregar em seus produtos e servigos.

Partindo para outro ponto deste projeto, o varejo, pode buscar utilizar-se dos
padrées e conceitos de marca e branding pois ‘marcas podem gerar interesse,
preferéncia e fidelidade a uma loja, e os consumidores criam expectativas quanto a
oferta de marcas e produtos da loja” (KELLER, 2006, p. 15). Keller segue dizendo
que “marcas ajudam a criar uma imagem e a estabelecer um posicionamento”.
Desta forma, os atributos do varejo acabam ganhando uma imagem nao somente
visual, mas também de significancia e relagdo com seus consumidores.

A utilizacdo das estratégias e ramificacbes de um branding bem
estabelecidos favorecem o mercado varejista e contribui ndo somente para a
distribuicdo de bens e servigos, mas a fidelizacdo e relacdo da empresa com o

consumidor.

5.2 Branded Content

Entende-se, portanto, que a marca precisa conseguir manifestar o seu papel
diante do consumidor e estabelecer aquela relagdo de vinculo ou pacto (KELLER,
2006, p.7) e para isso € necessario estabelecer pontos de conexdao com as
necessidades e realidades de cada consumidor. Com a popularizacédo da internet e
das redes sociais, as marcas encontram a necessidade de insergcao nesse universo,
vé-se um desafio novo em que o consumidor expressa sua relacéo livremente e de
modo franco. Quanto mais as pessoas estao conectadas, mais incisivo se tornam os

questionamentos e cobrangas de posicionamento, esclarecimentos e manifesto.

Para esse perfil ja ndo se encaixa mais o tradicional anuncio desenvolvido
para a grande massa, ou até mesmo pensado para um target em
especifico, sem considerar seus reais desejos. O consumidor, mais do que
nunca, deseja conteudos especificos que conquistem sua atencdo e
satisfaga sua vontade de estabelecer uma ligagdo com as marcas. (CEZAR,;
FEIL, 2017)
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Cezar e Feil ainda reforcam que esse cenario de mudangas nos habitos de
consumo, acaba repercutindo em uma crise de atencdo na area da Publicidade e
Propaganda e dessa maneira percebemos a necessidade de estipular novas
maneiras de comunicar e construir relagdes sélidas entre individuos e marcas
(2017).

Diante desse contexto, as marcas precisam criar caminhos para estabelecer
essas conexdes e, de certo modo, atender as expectativas e necessidades da
pessoa que esta do outro lado da tela seja usando os métodos ja existentes e
amplamente utilizados pela publicidade nesses canais e também acompanhando o
ritmo e as novas tendéncias de consumo nesses canais.

Um desses caminhos € uma estratégia chamada de Branded Content. O
branded content se caracteriza pela geracdo de informagdo, conteudo de valor,
entretenimento e outras formas de manifestar as caracteristicas da marca diante
das necessidades do consumidor. Numa traducgao literal, € uma “expressao do
conteudo de marca, ou seja, a criagdo de conteudo que estad diretamente
relacionado ao universo de uma marca. Esse conteudo precisa ter qualidade e
relevancia para o publico-alvo.” (ROCKCONTENT, 2019)

As marcas encontram neste momento, ndo somente o desafio de anunciar e
propagar suas intengbes, mas também agir com uma inteligéncia de conteudo que
adentre no universo do consumidor e estabelega conexdo. Moura confirma isso
afirmando que: “tal conteddo anuncia e enuncia os valores do emissor no intuito de
ndo sO mobilizar a audiéncia a consumir, mas, também, de vincular-se
emocionalmente com a marca por meio de uma narrativa (MOURA, 2021, p. 50).

Moura utiliza Asmussen e seus colaboradores (2016, p. 34) definindo

branded content do seguinte modo:

De uma perspectiva gerencial, branded content é qualquer produgao total
ou parcialmente financiada - ou pelo menos endossada - pelo dono legal da
marca que promove o0s valores desta e faz que a audiéncia escolha se
envolver com ela com base em uma atragdo légica provocada por
entretenimento, informacéao ou valor educativo.

E continua (2021, p. 52) para esmiugar os conceitos de branded content,
dizendo que este deve oferecer valor ao publico por meio de:
e criagao de experiéncias envolventes (conteudo divertido, informativo,

educativo, etc.);
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e da conexao com as necessidades, desejos, interesses e/ou paixdes do
publico;
e da producgao de material de alta qualidade;
e da transmissao da ideia de transparéncia/autenticidade;
e da sutileza (embora seja possivel também fazer uma venda mais
direta, dependendo do contexto);
e de narrativas atraentes;

e do compartilhamento de conteudo.

Dessa forma, a marca passa a encontrar nesses meios formas para gerar
esses pontos de conexao com o publico, entender suas necessidades e se adequar
as suas realidades, onde consumidor deseje a ideia antes do produto (MEDEIROS,
2017) e, de certo modo, atrele suas relacées de fidelizagcdo a marca nao somente
por aquilo que ela oferece, mas também por aquilo que ela manifesta de forma
relacionando os valores e as crengas da marca com os valores e crengas dos seus
consumidores (FIGUEIREDO, 2018).

5.3 Branding Persona

Essa necessidade de proximidade do consumidor afirmada pelos novos
habitos de consumo é tida como um desafio para as marcas. Além de exigir uma
presenga maior das empresas nas redes sociais, os consumidores desejam falar
com uma pessoa, perceber uma presenga mais humana e personificada
(AZEVEDO, 2019, p. 7).

Comunicar com o consumidor que esta cada vez mais atento e exigente
requer uma inteligéncia de agdes para que a marca consiga manter essa relacéo de
modo saudavel e duradouro. Aproximar o publico dos valores e propdsitos da marca
€ um dos principais caminhos para a obtencao de fidelizacdo e existéncia no
mercado.

Um método eficaz para responder a essas necessidades € a branding
persona. Essa estratégia trata da criagdo de um personagem que vai representar a
linguagem, o tom e também o estilo da marca (CARVALHO, 2020), de modo que

haja uma “humanizagao” da marca e gere proximidade com o consumidor.
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O segredo da brand persona esta na forca da personificacdo de valores e
percepcdes desejados pelo cliente (NAVARRO, 2021), o que estabelece relacéo de
harmonia, sentimento de pertencimento e correspondéncia.

Navarro ainda explica que a brand persona €& responsavel por ditar a
linguagem, tanto visual quanto verbal, tornando-se a solugdo estreita dos
relacionamentos entre anunciantes e consumidores (2021).

Entendendo a grandeza e fluidez do universo digital, € necessario encontrar
pontos de estabilidade e constancia para que a marca tenha uma imagem solida e

demonstre a consolidagcdo do seu posicionamento e de seus valores.

Com a crescente importancia das midias digitais na gestdo das marcas, é
necessario que muitas das estratégias para criar e manter lagos com os
clientes sejam focadas nas redes sociais digitais. Assim, a brand persona
se torna uma excelente ferramenta para gerar maior nivel de interagdo e
engajamento dos consumidores que se véem representados nas girias,
regionalismos, comportamentos e emogbes da marca personificada.
(AZEVEDO, 2019, p. 7)

E nesse contexto que muitas marcas tém construido sua branding persona
ou associado a imagem de influenciadores digitais as suas marcas. Isso tem gerado
um novo fendmeno que tem demonstrado forga no ambito digital.

Algumas marcas estdo acompanhando o avancgo da tecnologia e o que antes
poderia ser apenas uma branding persona, tem se transformado em influenciadores

virtuais.

6. O PAPEL DOS INFLUENCIADORES NA CONSTRUGAO DE MARCAS

6.1 O que € um Influenciador?

Como apontado anteriormente, o avango da internet e das novas tecnologias
levou a sociedade a desenvolver um estado de vigilancia e participacao ativa em
todos os processos de consumo. Valente utiliza-se de Bauman para determinar a
sociedade de consumo. A autora explica que Bauman traz um olhar critico para a
sociedade de consumo e a conceitua "através da ideia da modernidade liquida, que
permite ao individuo ir e vir em liberdade, questionar e refletir continuamente”
(VALENTE, 2015, p. 104).
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Como agente ativo na sociedade, o consumidor passa a fazer parte da
cadeia de criagdo e expansdo do mercado, visto que esse precisa agora, se
adequar as realidades sociais e corresponder as expectativas e opinides dadas pelo
consumidor.

Métodos e modos publicitarios foram desenvolvidos ao longo de toda histéria
do consumo. Hoje existem muitas formas de atender a essas demandas do
consumidor. Uma dessas formas é atrelar a imagem pessoal ao processo de
compra. Retomando Azevedo, além de exigir uma presenca maior das empresas
nas redes sociais, os consumidores desejam falar com uma pessoa, perceber uma
presenga mais humana e personificada (AZEVEDO, 2019, p. 7) .

Cada vez mais, as marcas se encontram nessa necessidade de adequagao e
proximidade do consumidor. Karhawi justifica que a sociedade atual é “uma
sociedade que enaltece a imagem pessoal, que valoriza aquilo que se mostra aos
olhos de quem quer ver.” (KARHAWI, 2016, p.49). E por esse motivo que construir
uma midia ou uma marca que, a posteriori, sera substituida pelo valor de troca do
préprio autor ou de alguém que o represente, s6 € um processo possivel por conta
desse formato social no qual estamos inseridos.

Uma pesquisa desenvolvida por Malta, em 2020, aponta que o contexto
social que foi enfrentado a partir da pandemia da Covid-19 acabou gerando
sentimentos de isolamento, ansiedade e tristeza. Muitos se sentiram deprimidos,
sendo as prevaléncias maiores nas mulheres comparadas aos homens (MALTA,
2020, s/p). Deste modo, entende-se que o espago digital ganhou ainda mais
proeminéncia na vida do consumidor, tendo em vista que este encontrava-se em
situacao de isolamento e vulnerabilidade.

E dentro desse cenario que a assimilagdo do ser humano passa a ser
reforcada. Se o consumidor se encontrava em estado fragil, deprimido e vulneravel,
a presenca, ainda que virtual, de uma pessoa, poderia ser fator determinante de
confiabilidade e adeséo de conteudo.

Ademais, a publicidade encontra aqui um lugar onde o ser humano nao
deseja apenas relagdes de venda e consumo direta, mas deseja estabelecer
vinculos que vao além do convencimento e da conversdo de compra. Dessa
maneira, estabelecer vinculos, até mesmo afetivos, € uma necessidade social que
tende a ser correspondida. As marcas encontram entdo um cenario onde precisam

ganhar um lugar de destaque e relevancia na vida do consumidor. E por isso que a
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imagem de influenciadores € um artifice que tem se tornado cada vez mais atrelado
a vida das marcas, fazendo parte da jornada de consumo.

Entender o papel de influéncia de determinada pessoa € compreender a
relacdo de relevancia que essa desencadeia na vida e no corpo social. Pereira
alega que “Essa relevancia, deve-se ao fato de existir uma tendéncia que o publico
consumidor confie mais em pessoas que estabelecam um vinculo mais préoximo com
elas, ao invés de acreditar na opinido de especialistas e campanhas publicitarias.”
(PEREIRA, 2021, p. 11).

A Influéncia € um fenbmeno que é desencadeado por uma série de fatores
colocando uma pessoa em lugar de destaque dentro de um espago midiatico e da

sociedade. Karhawi determina os influenciadores como:

Aqueles que tém algum poder no processo de decisdo de compra de um
sujeito; poder de colocar discussdes em circulagao; poder de influenciar em
decisbes em relacao ao estilo de vida, gostos e bens culturais daqueles que
estdo em sua rede. (KARHAWI, 2017, p.48)

Entende-se, entdo, o influenciador como individuo de opinido, alguém que
conduz as tomadas de decisGes em ambitos sociais e de consumo. Karhawi
confirma isso, citando Terra, determinando que “servem como mercado
intermediario entre as organizagdes, marcas, produtos e a opinido publica digital”.
(KARHAWI, 2016, p.51). Em outra oportunidade Karhawi também diz que “um
influenciador pode ser tanto aquele que estimula debates ou agenda temas de
discussao em nichos, quanto aquele que influencia na compra de um langamento de
determinada marca.” (KARHAWI, 2017, p.59). Sendo assim, agem como
intermediarios, como meio. Os influenciadores sao, portanto, ativos que favorecem a
engrenagem do consumo e do posicionamento de marca, uma vez que corrobora
para a movimentacdo da marca e trabalha nesse processo de conquista do

consumidor.

Como mediadores comunicacionais contemporaneos, os influenciadores
ndo apenas levam a informacdo as audiéncias através de um canal
interativo, como também constroem um capital social e simbdlico através do
conteudo, transformando ainda praticas midiaticas e de consumo. (SAAD;
RAPOSO, 2017, p. 125)

E através dessa pratica de construcdo de contetdo e do cenario de mediacao

comunicacional que o influenciador age como um ator em processos de
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sociabilidade, assumindo fun¢gdes mediadoras através de suas atividades (SAAD;
RAPOSO, 2017, p. 125) e assim constroem o campo onde atrelam os valores e
principios de uma marca a sua propria imagem, causando uma fusao de valores,
principios e posicionamentos.

O influenciador esta ligado a caracteristicas que séo atreladas a sua figura.
Saad e Raposo elencam trés caracteristicas que explicam o fenbmeno da influéncia:
a reputacgéao, a popularidade e a autoridade (SAAD; RAPOSO, 2017, p. 124).

A reputacao esta ligada a percepgao que é criada de alguém pelos demais
atores envolvidos no cenario. Essas medidas sdo consolidadas pelas impressdes
geradas a partir da praxis no campo de atuagdo. Ja a popularidade € o fendmeno
atrelado a posigdo de uma figura em sua rede social. Quanto maior o numero de
conexdes, maior sua popularidade e, por consequéncia, maior sua influéncia na
rede. Autoridade é o valor determinante que mede a influéncia, da qual se
depreende a reputagdo, e que gera conversagdes na internet. “A medida de
autoridade s6 pode ser percebida pelos processos de difusdo de informagdes nas
redes sociais e da percepgao da acao dos atores que geraram os valores dessas
informacgdes”. (SAAD; RAPOSO, 2017, p. 124)

Todas essas caracteristicas sdo determinadas pelo envolvimento do publico
que legitima o influenciador na medida em que ele constréi uma relagéo sincera,

genuina e intima com a comunidade a sua volta (KARHAWI, 2016, p.46).

6.2 Influenciador Digital

Sabendo que a influéncia é caracterizada por fatores atrelados a imagem e
ao envolvimento do publico, o espacgo digital € o lugar onde a manifestagao desses
fatores podem ser amplamente difundidos e propagados. Hoje as decisdes de
compra ndo sao guiadas apenas pelas preferéncias individuais, mas também por
um desejo de pertencimento social (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p.
87). Deste modo, aquelas pessoas que correspondem as caracteristicas e pontos
da influéncia, encontram no ambiente digital o lugar de desenvolvimento,
crescimento e destaque. E nesse contexto que nascem os influenciadores digitais.

Para Silva: “O termo se refere aquelas pessoas que se destacam nas redes e

que possuem a capacidade de mobilizar um grande numero de seguidores,
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pautando opinides e comportamentos e até mesmo criando conteudos que sejam
exclusivos”. (SILVA, 2016, p. 5)

Esse destaque pode ser erroneamente confundido com celebridades.

Karhawi faz uma diferenciagao de influenciador digital e celebridade apontando que:

Enquanto uma celebridade esta distante, sob holofotes, tracando um
caminho de sucesso que parece muito distante de quem os assiste no
cinema ou na televisdo, os influenciadores digitais estdo no Facebook, no
Instagram, no Snapchat, em espacos ocupados por “pessoas comuns” com
quem dialogam em igualdade. (KARHAWI, 2016, p. 10, grifos do autor)

As relacdes de dialogo que as redes sociais facilitam traduzem esse ambito
de atuacdo do consumidor que se vé livre para reforgcar suas similaridades e agir
com vigilancia com aquilo que o soa em dissonancia. Para o influenciador digital &
um grande desafio, porque manter e sustentar a atengcdo da audiéncia requer
esforgos.

Esses esforgos podem ser tomados como uma escalada (KARHAWI, 2017,
p.59): uma produgcdo de conteudo, onde se desenvolve assuntos de interesse
relacionados a pessoa; consisténcia nessa producgdo, tanto tematica, quanto
temporal, para maior penetragdo do publico e criacdo de autoridade naquele
assunto ou area especifica; manutencado de relagcbes, onde o publico se sente
conectado e correspondido de modo que o conduza a estar plenamente engajado e,
por fim, se chega ao lugar de influéncia.

Todo esse caminho percorrido gera impacto na vida, no consumo e no
comportamento de seus seguidores, (GOMES, 2017, p. 8) de modo que envolvem e

engajam seus espectadores.

Essas “personalidades digitais” sdo capazes de mudar as estratégias de
investimento em propaganda por exercerem for¢a suficiente para influenciar
a nova geragao a preferir determinada marca ou escolher certo produto
igual ao que ele esta utilizando. (SILVA, 2016, p. 6, grifos do autor)

O poder da influéncia digital € algo que ja observado e utilizado por muitas
marcas que encontram a necessidade e o desejo de adentrar nesse mercado e
assim difundir seus produtos, servicos ou valores. Assim, o uso de influenciadores
digitais tem sido amplamente utilizado e propagado como estratégias de marketing

digital.
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6.3 Influenciador Virtual

A internet ja possibilitou um grande avango social. Agora, com o avango das
tecnologias, as estruturas de comunicagdo encontram o desafio de se reinventarem

e alcangcarem as necessidades de cada rede.

As tecnologias se tornam mais desejaveis quando permitem e promovem a
conexao social. A criagdo de canais em midias sociais € um comego, mas
ndo pode parar por ai. A Inteligéncia Artificial (IA) permite que as empresas
mergulhem nesses dados de conexdes sociais, extraindo sentido deles.
Esse aprendizado profundo traz ideias novas para refinar a mensagem e
influenciar o comportamento dos usuarios das redes. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 88)

Diante desse pensamento & possivel observar a crescente tecnologica que
possibilitou a criagdo e propagagao dos novos influenciadores virtuais. A exemplo
das personagens digitais, que sao criadas virtualmente com tecnologia 3D,
simulando caracteristicas humanas e também procuram criar vinculos com seus
seguidores, esse novo formato comega a ocupar espago dentro do mercado de
influéncia digital. (PEREIRA, 2021, p. 11) Os influenciadores virtuais apesar de
apresentarem tracos e referéncias humanas, possuem caracteristicas especificas
que as tornam verdadeiros efigies dentro do ambiente virtual, e enquanto simulacro
possuem um fim em si mesmas dentro dessa realidade virtual. (PEREIRA, 2021, p.
12)

Pode-se definir que essa nova forma de influéncia foi inspirada no modelo e
no sucesso dos influenciadores digitais. A juncdo das estratégias ja empregadas
nas redes sociais € a inovagado das novas tecnologias fizeram eclodir uma nova
onda de influéncia que perpassa os limites humanos e ultrapassa as fronteiras
fisicas, sociais, de modo que a programacgao passe a comandar as estratégias de
marketing e branding das marcas que a aderem.

Essa construgdo de agentes tecnoldgicos nos espagos digitais constituidas
por uma imagem estabelecida em seu perfil acabam gerando mecanismos de
interagdo com o publico desejado, fomentagéo da produgédo de conteudo trazendo
pautas de interesse do seu publico e assim incentivando o consumo e
estabelecendo um vinculo com o seguidor. (PEREIRA, 2021, p. 46)

Os influenciadores virtuais sdo marcados por caracteristicas que definem o

formato e a atuagao nas redes: a ubiquidade dessas influenciadoras, que permite
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estar em dois lugares ao mesmo tempo por ndao ter uma estrutura fisica e a
versatilidade pois, por ser criada através da computagcdo grafica, pode sofrer
modificagdes em seu corpo ou cabelo para atender alguma necessidade que |he
seja demandada. (PEREIRA, 2021, p. 47)

Essas caracteristicas despontam uma liberdade por parte da equipe que
controla e gerencia o influenciador digital de modo que conseguem controlar as
agoes e modos de atuagao, pronunciamentos e comportamentos no meio digital. As
marcas encontram entdo seguranga para vincular seus nomes a esses
influenciadores, pois detém nas mé&os de seu criador todo o controle de futuras

agdes e pronunciamentos na internet.

Dessa forma, as marcas teriam condi¢des de utilizar o personagem digital
como ferramenta e adapta-lo conforme suas demandas, valores e nichos de
mercado. Por meio dessa relagao, estabelecida nas midias sociais, criam
vinculos com os seguidores e aumentam a possibilidade de convencé-los e
torna-los possiveis consumidores. (PEREIRA, 2021, p. 47)

7. O MAGAZINE LUIZA

Uma marca para ser bem consolidada precisa de tempo e espago para se
desenvolver e atingir patamares de destaque e estabilidade no mercado. Um
exemplo classico disso é a rede varejista Magazine Luiza, também conhecida como
Magalu. A rede dispde de um aparato histérico na pagina de Relacionamento com
Investidores, na qual € detalhado a seguir.

Fundada na cidade de Lorena, S&o Paulo, em 1957, pela “Dona Luiza” -
Luiza Helena Trajano - e por seu esposo, Pelegrino José Donato, o Magazine Luiza
surge com agdes de promogao: sorteou um sofa entre os ouvintes da radio para que
votassem no nome da loja que Luiza iniciara (SOUZA, 2021, p. 11).

A rede varejista sempre teve como norte os pilares de inovagao e
comunicacgao transparente.

Na década de 1970, ja haviam tragado um plano de expansao e atingiram
cidades do interior de Sdo Paulo. Na década seguinte, abriram sua primeira loja no
tridngulo mineiro, Minas Gerais. Em duas décadas o Magazine Luiza ja consolidava
uma expansao pelo interior do Brasil. Esses fatos marcam o primeiro de varios

ciclos de crescimento determinados pela empresa.
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Em seguida, sucedeu-se pelo ciclo da entrada no mercado de Sao Paulo e de
consolidagdo como umas das grandes varejistas brasileiras. Em 1991, Luiza Helena
Trajano, sobrinha da fundadora, Luiza Trajano Donato, assume a lideranga da
organizagao e no ano seguinte, as primeiras lojas virtuais sdo inauguradas.

Adiante, o Magalu entra em um periodo da busca por escala e abrangéncia
regional. Em 1996, expande para o centro-oeste e sul brasileiro e no ano 2000 cria o
primeiro canal de e-commerce da marca.

A partir de entdo, sob o comando de Luiza Helena, o Magalu vivencia uma
série de fatos que marcam a histdria e o crescimento da corporacgao: € criada a linha
de crédito, o Luizacred, em parceria com o ltau Unibanco; A rede Wanel, da regiao
de Sorocaba (SP) é adquirida; é feita a aquisicdo da rede Lojas Lider, da regido de
Campinas (SP); As Lojas Arno sdo adquiridas no Rio Grande do Sul; E criada a
seguradora Luizaseg, em sociedade com a Cardif, empresa do Grupo BNP Paribas;
E feita a aquisicdo das redes Lojas Base, Kilar e Madol, nos estados de Santa
Catarina, Parana e Rio Grande do Sul. Criacdo da TV Luiza, da Radio Luiza e do
Portal Luiza (MAGAZINE LUIZA, 2022). Todos esses passos foram dados em cinco
anos.

Em 2003, o Magazine Luiza € considerado a melhor empresa para trabalhar
no Brasil - a primeira varejista do mundo a receber esse titulo do Instituto Great
Place to Work (MAGAZINE LUIZA, 2022), o que demonstra que a rede varejista
sempre carregou a exceléncia nas relagdes entre colaboradores e empresa o que
contribuiu para o crescimento e expansédo da marca.

Em 2008, Luiza Helena da um passo importante para a corporac¢ao: inseriu o
Magalu no capital paulista e inaugurou no mesmo dia 46 lojas na cidade de Sao
Paulo, alcangando mais de 1 milhdo de novos clientes.

No ano de 2010, chega ao Nordeste com a aquisicdo da rede Lojas Maia,
com 136 unidades. No ano seguinte, foi feita a abertura do capital na bolsa de
valores. Em 2015, o Magazine Luiza chega ao numero de 786 lojas, ultrapassando o
valor de 10 bilhdes de reais de faturamento (SOUZA, 2021, p. 12). Nesse mesmo
ano é feito o langamento da nova versao do aplicativo Magazine Luiza para mobile e
também a implantagéo do aplicativo Mobile Vendas em 180 lojas.

Os anos seguintes sao promissores: em 2016, o Magazine Luiza se tornou a
empresa de capital aberto que mais se valorizou no mundo (MAGAZINE LUIZA,

2022), todos os vendedores atendem utilizando um smartphone, pelo aplicativo do
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Mobile Vendas. Nesse mesmo ano é feito o langamento da plataforma de
Marketplace, onde cerca de 50 parceiros passam a vender seus produtos dentro do
site do Magazine Luiza. Nesse mesmo ano, Frederico Trajano, filho de Luiza
Helena, assume a lideranga da empresa.

Nos anos seguintes a rede varejista entra em um ciclo da transformacao
digital utilizando da tecnologia, inovagao e estratégia para expandir seus negocios e
continuar ganhando destaque no mercado e consequentemente no mercado
financeiro.

Em 2021, a rede varejista operou em 20 estados brasileiros e no Distrito
Federal, com 1.429 lojas fisicas e 23 centros de distribuicdo. Contou com a
operagao que reuniu mais de 200.000 sellers no marketplace e atingiu a soma de
56,0 bilhdes de reais, somando as vendas feitas pelas lojas fisicas e as plataformas
digitais (MAGAZINE LUIZA, 2022).

Segundo aponta o manifesto para a relagdo com os investidores: “O Magalu
foi criado ha mais de 60 anos com uma missao: incluir. Contribuir para que bens, até
entdo, acessiveis a uma classe de privilegiados pudessem chegar a todos os
brasileiros”. (MAGAZINE LUIZA, 2022)

Em 2020, durante a pandemia da Covid-19, o Magazine Luiza adotou
praticas de seguranga visando seus colaboradores e clientes: fechou as lojas fisicas
no tempo de isolamento social proposto pelas autoridades, auxiliou hospitais e
acdes de combate ao virus, criou o Parceiros Magalu, visando ajudar os pequenos
varejistas que se encontravam em situacdo de extrema vulnerabilidade, e utilizou

das suas redes sociais como canais de informacao e conteudo.

7.1 Valores e Estratégia

O Magazine Luiza tem pilares de consolidagdo bem definidos:*“Somos gente
que gosta de gente, temos mao na massa, somos simples e inovadores, colocamos
sempre o cliente em primeiro lugar e, aqui, todos os funcionarios tém atitude de
dono.” (MAGAZINE LUIZA, 2022). Esses pontos basilares serviram como
norteadores para a construgdo da estrutura organizacional da marca que mantém
esses valores vivos até os dias atuais.

De modo estratégico, o Magalu adotou como causa a digitalizagdo do varejo

brasileiro, que o coloca em lugar de relevancia e destaque. A ideia € passar de uma
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empresa de varejo tradicional com uma forte plataforma digital, para uma empresa
digital, com pontos fisicos e calor humano. Para isso, desenvolveu cinco pilares
estratégicos (VER FIGURA 1), conforme apontado no canal de relacionamento com

os investidores, sendo eles:

Figura 1: Pilares estratégicos do Magalu

Os cinco pilares estratégicos desse ciclo sao:

Drivers estratégicos

Fonte: Extraido da Relagdes com Investidores (MAGAZINE LUIZA, 2022)

O primeiro ponto estratégico sao as Novas categorias, batizado pela prépria
rede por #TemNoMagalu. A proposta é vender tudo o que o cliente precisa ou
deseja. Dessa forma, o cliente encontra todas as necessidades no Magalu e a rede
se transforma em um one-stop-shop, uma loja de todas as coisas. (MAGAZINE
LUIZA, 2022)

O segundo ponto € o SuperApp, de importancia estratégica para a empresa,
que possibilita no ambiente virtual o lugar onde o cliente pode tanto comprar
produtos do Magalu e de seus sellers quanto acessar servigos publicos e fazer
pagamentos (VER FIGURA 2).

Figura 2: Imagem de divulgacao do SuperAPP Magalu
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Fonte: Google Fotos
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O terceiro ponto estratégico € pautado nas entregas rapidas, a partir da
construcdo de logisticas inteligentes, utilizando da Malha Luiza e dos pontos fisicos
de venda da rede varejista.

O Magalu as a Service (MaaS) é o quarto ponto estratégico, que visa uma
solugdo completa abrangendo tecnologia, pagamentos e propaganda, com uma
série de servicos e ferramentas tecnoldgicas, desenvolvidas para a prépria
companhia, mas que comegaram a ser oferecidas aos mais de 200 mil sellers do
Magalu. Comecgou a ser desenvolvido para que empresas que querem e precisam
vender digitalmente possam queimar etapas de aprendizado, que consomem anos,
investimento e know-how em tecnologia.

Por fim, a Fintech do Magalu, que integra solugdes financeiras para clientes e
sellers, além do servico de Banking as a Service (BaaS). Entre os servigos
oferecidos, estdo subadquiréncia', conta digital, cartdo de crédito e empréstimos
para pessoas fisicas e juridicas. Tudo isso é encontrado dentro do mesmo
ambiente, o SuperApp Magalu.

Esses caminhos estratégicos adotados pelo Magalu demonstram que a rede
varejista buscou se adequar as estratégias de marketing de varejo, levando em
conta que “o propédsito fundamental do marketing no varejo € conquistar e manter
clientes, muito embora percebe-se que as estratégias parecem estar direcionadas
para a conquista e ndo para a retengcao” (BORGES, 2001, p. 16). Conquistar
clientes gera fidelizagdo com a marca. A boa experiéncia e a resolugdo dos
problemas dos consumidores, transforma-os em clientes fiéis a marca e aos

servicos disponibilizados.

7.2 Cultura e Propdsito

As relagdes de contato entre varejo e consumidor s&o amplamente
defendidas pela histéria do Magazine Luiza. Faz parte da cultura da empresa atrelar
o calor humano em todas as relagbes de contato. Isso faz parte da politica da

empresa. O Magalu estabelece isso como pilar principal que acaba levando ao

' As subadquirentes, chamadas também de intermediadores, s&o empresas que facilitam o processo
de compra, ja que dispensam a filiagdo a uma instituigdo bancéaria ou um adquirente para receber os
pagamentos, diminuindo as questdes burocraticas. (EWALLY, 2021)
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proposito da marca que é: “Levar ao acesso de muitos o que € privilégio de poucos.”
(MAGAZINE LUIZA, 2022).

E nessa construcdo de vinculos que o Magazine Luiza estabelece sua marca,
prezando pelo cliente como centro das decisbes e trabalhando de forma
colaborativa onde os colaboradores da rede s&o integrados a todo processo e
comungam dos avangos da empresa, bem como do reconhecimento e seguranga do
trabalho.

Essa centralidade nas relagdes humanas confirma o que Perez defende: “a
marca existe porque pessoas querem que ela exista” (2013, p.119), pois quando um
consumidor encontra uma relacdo de consumo saudavel, onde a experiéncia de
consumo € positiva, encontra-se um critério de valorizagao e estima de modo que o
‘relacionamento entre a marca e o consumidor pode ser visto como um tipo de
vinculo ou pacto”. (KELLER, 2006, p.7)

Para o Magazine Luiza, é inteligente manter o cliente como centro das
decisbes, levando em consideragdo as relagbes que sao estabelecidas, gerando
fidelizagdo e reconhecimento de pontos que sdo valorizados nas estruturas de

branding e marketing de varejo como defendido anteriormente.

7.3 Avanco Digital

Como ja apontado, a inovagao é um pilar basilar da cultura organizacional do
Magalu. Desde os anos 2000, a rede varejista ja dispde de um canal de marketplace
e a partir de entdo sempre buscou meios de atualizagdo e insercdo no mercado
digital.

Os marketplaces sao modelos de negdcio que funcionam como shopping
centers virtuais, compartilhando plataforma, servigos, segurangca e meios de
pagamento. Eles democratizam o acesso ao comeércio eletrbnico para varejistas de
pequeno porte e potencializam o crescimento do e-commerce (ROSA, 2019, p. 15
apud SERRENTINO, 2015).

Essa estrutura exige uma rede desenvolvida de amparo tanto para o
consumidor, quanto para os que dispdéem de oferta nesse canal de venda.

O Magazine Luiza possui um ecossistema da rede que oferece aos clientes
uma plataforma de vendas por seis formatos distintos — lojas fisicas, lojas virtuais,

televendas, plataforma e-commerce, Parceiro Magalu (Social Commerce) e vendas
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corporativas. Dentro desses canais de venda, o Magalu utiliza ferramentas de
marketing unificadas, de modo que possibilita um crescimento equilibrado, mas ao
mesmo tempo personalizado, permitindo um avango e expansao de toda rede
(MAGAZINE LUIZA, 2022).

A convergéncia das midias no mundo digital refere-se ao fluxo de
conteudos através de multiplas plataformas, de modo que haja cooperagao
entre 0os mais variados mercados midiaticos e comportamento migratorio
dos publicos em relacdo a busca por experiéncias de entretenimento nos
meios (GOMES; GOMES, 2017, p. 8).

O e-commerce do Magalu conta com uma projecao totalmente integrada a
prépria marca, o que ajuda na racionalizagado de custos como marketing, logistica e
sistemas e favorece a expansao e fidelizagdo com os consumidores, pois encontram
atributos que contribuem e reforgam a relagado de consumo.

O desenvolvimento do SuperApp favoreceu essa expansdo do e-commerce
da marca, pois dispde de facilidades para os consumidores. Segundo informagdes
dadas pelo proprio Magalu, em 2021, o SuperApp superou a marca de 45 milhdes
de usuarios ativos mensais, o que demonstra a acessibilidade e aceitagao por parte
dos consumidores.

Tendo em vista que o cliente é o centro de todas as decisées da marca, o
Magalu desenvolveu uma personagem para auxiliar os consumidores durante todo o
processo de compra, a Lu. Diante da boa experiéncia, a Lu foi sendo aprimorada e
hoje é tida como uma influenciadora virtual e atua em um relacionamento direto com

o0 consumidor da marca nos seus mais diversos canais.

7.4 Lu do Magalu: de Assistente Virtual a Influenciadora Virtual

Criada em 2003, como estratégia de chatbof? para o e-commerce do
Magazine Luiza, a influenciadora virtual que hoje é conhecida como Lu, teve uma
histéria que atravessa mais de uma década.

Inicialmente chamada de Tia Luiza, a personagem nasceu com o intuito de

humanizar a experiéncia de compra no portal, sendo uma assistente virtual.

2 Um chatbot € um programa de computador que conduz uma conversa em linguagem natural por
métodos auditivos ou textuais, entende a intengédo do usuario e envia uma resposta com base nas
regras de negécios e nos dados da organizagao (ANDRADE; RAINATTO; RENOVATTO, 2020, p. 28
apud BLANTON; CARBAJAL, 2019).
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Segundo Pedro Alvim, Gerente Sénior de Conteudo e Redes Sociais do Magazine
Luiza, “A experiéncia de compra era muito fria. As pessoas tinham medo de colocar
o cartdo no site. A Lu surgiu para humanizar essa experiéncia e levar o atendimento
que tanto zeldvamos para o nosso site” (OLIVEIRA, 2022).

Em 2009, o Magazine Luiza deu um passo decisivo que mudou o modo de
ser da marca: definiu o nome de Lu e trouxe a personagem para o canal do
YouTube da rede varejista, onde comegou a apresentar tutoriais sobre as ultimas
tecnologias da varejista brasileira de tecnologia.(HIORT, 2022). Esse feito deu ao
Magazine Luiza o titulo de ser a primeira varejista do mundo a ter mais de 1 milhdo
de seguidores no YouTube. (SUTTO, 2019).

Essa mudanga do nome e o aperfeicoamento da personagem demonstram
que as tentativas de humanizagdo da experiéncia do consumidor com a marca
foram bem efetivadas, de modo que o préprio nome - Lu - remete a um viés de

proximidade e intimidade.

Figura 3: Evolucdo do visual da Lu ao longo dos anos
| £

magazineluiza &

ﬁ; magazineluiza @ Coma o tempo voa, né? @ @ Vocé lembra

2% como me conheceu? @ Conta aqui nos comentérios que eu vou
adorar saber!
=DescricioDalmagem: Ha oito imagens de Lu do Magaly, mulher
3D de pele clara e cabelos curtos pretos. Elas se passam a0
longo dos anes entre 2003 e 2022.
#Magalu #LuDoMagalu
Editado - 2d  Ver tradugio

@ pedroahvim @@ OO o
2d 1curtida Responder

Q alexandrismos @ 2013@ o

9
2d 66 curtidas Responder

pE @BP curtico por thaischaves e outras 28,715 pessoas

Fonte: Instagram @magazineluiza®

ApoOs assumir as redes sociais da marca, a Lu foi ganhando espaco,
confianga e construindo uma audiéncia engajada com a marca. Hoje ela assume o
papel de especialista digital no Magalu. A empresa deixou de ser apenas uma
varejista para se transformar em uma plataforma em que o cliente pode encontrar

tudo o que quiser (SUTTO, 2019). A construgdo de conteudo bem definido e a

3 https://www.instagram.com/p/CiVytxTDKMs/


https://www.instagram.com/p/CiVytxTDKMs/
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facilidade de adaptagdo as diferentes plataformas, tematicas e estratégias,
traduzem o sucesso que esta por tras da personagem 3D.

Pedro Alvim, Gerente Sénior de Conteudo e Redes Sociais do Magazine

Luiza afirma:

Ela é a porta-voz do Magalu, e usa sua visibilidade nas redes sociais para
divulgar ndo s6 o ecossistema da marca, mas também liderar conversas
relevantes para a sociedade, como o combate a violéncia contra a mulher
(MAGALU, 2022).

Lu é considerada a primeira influenciadora virtual brasileira e o exemplar que
garantiu destaque nas redes sociais da marca e por conseguinte no imaginario de
seus clientes (PEREIRA, 2021, p.52 apud LOPES, 2020, p. 10). O protagonismo da
influenciadora trouxe destaques em sua trajetdria: Chorou quando o Brasil foi
eliminado pela Russia na Copa do Mundo, em 2018, expressou raiva no Twitter
dizendo que seu celular estava uma "bosta", e assumiu uma postura de seriedade
quando se posicionou frente aos assédios que frequentemente eram enviados nas
redes sociais.

Desde que a Lu se tornou a porta-voz oficial da marca e passou a integrar as
estratégias de comunicagdo e conteudo do Magalu, os numeros ndo pararam de
crescer. Em 2022 foi eleita pelo site Virtual Humans, especialista em influenciadores
virtuais, como a influenciadora virtual mais seguida do mundo com
aproximadamente 55 milhdes de seguidores somados nas redes sociais. (PACETE,
2022.)

Esses fatos confirmam que a decisdo de escolher a Lu, como uma persona
da marca, trouxe beneficios diretos ao Magazine Luiza. A identificacdo gerada com
os consumidores, confirmam os numeros e correspondem a forca da personificagao
de valores e percepcdes desejados pelo cliente (NAVARRO, 2021), onde se
estabelece relagcao de harmonia, sentimento de pertencimento e correspondéncia.

As interagdes e engajamento dos consumidores que se veem representados
nas girias, regionalismos, comportamentos e emog¢des fazem do Magalu um marca
personificada (AZEVEDO, 2019, p. 7) e personalizada, tornando-a memoravel e
gerando vinculo de recorréncia com o consumidor.

A presenga da influenciadora nas redes do Magalu se tornaram tao

expressivas que levam os consumidores a questionarem sobre a realidade da Lu
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(VER FIGURA 4) que sao diretamente respondidos por ela mesma, mantendo a

relagéo e posicao de figura de influéncia dentro da plataforma.

Figura 4: Interagdo nos comentarios da Lu com um Consumidor

’ tgcabelin essa Mulher existe de o
verdade?

@) magazineluiza & o

@tiago_cherin Eu ndo

‘ tgcabelin @magazineluiza o
ahhh obrigado

Fonte: Instagram @magazineluiza*

Essa interagcdo com os consumidores € frequente, onde a influenciadora age
de modo atento, cuidadosamente e muitas vezes de maneira bem humorada,
reforcando tracos e valores da marca.

Esse fenbmeno de influéncia reverbera ndo sé nas agées do Magalu e nas
relagbes de venda propriamente dito, mas também em parcerias musicais, como por
exemplo, a participagdo em um clipe no metaverso® ao lado do DJ Alok e a
gravagao de uma campanha publicitaria sobre a chegada das lojas do Magalu no
Rio de Janeiro ao lado da cantora Anitta.

A Lu foi também a primeira personalidade brasileira ndo-atleta e sem vinculos
de patrocinio com a Red Bull a virar carfoon da marca (MAGALU, 2022) e hoje ja
gera receita para a marca, através das campanhas publicitarias, como por exemplo
quando foi convidada pela marca Adidas para ser modelo da sua nova colegao
(VER FIGURA 4).

Figura 5: Lu sendo modelo para colegao de roupas da Adidas.

4 https://www.instagram.com/p/CAbl_2BIl1op/
5 Metaverso é uma tecnologia que se constitui no ciberespago e se “materializa” por meio da criagéo

de Mundos Digitais Virtuais em 3D — MDV3D, no qual diferentes espagos para o viver e conviver sdo
representados em 3D, propiciando o surgimento dos “mundos paralelos” contemporaneos.
(SCHLEMMER; BACKES, 2008, p. 522)


https://www.instagram.com/p/CAbI_2Bl1op/
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@ magazineluiza @ - Seguindo

@ magazineluiza @ A @adidasbrasil me

. convidou para participar da campanha
de Langamenta da Colegdo adidas @
FARM 2021. Sim, como modelo! &
Eu j& amei esse primeiro look! E
confortével e a estampa, como
sempre, maravilhooosa! Perfeito para
praticar yoga em casa e com estilo.
Gastaram?

Para comprar & s& tocar na imagem
ou digitar esses cadigos no SuperApp
Magalu: ek684c0ces e ebb22620fe
#adidas #LuDeadidas #TemhoMagalu
#publi

91 sem Ver tradugio

Qv W
@ ap curtido por taayy.2022 &
b outras 62,416 pessoas

@ Adicione um comentaric

Fonte: Instagram @magazineluiza®

Na atualidade, a influenciadora assume um lugar de significancia e relevancia
para o Magazine Luiza. Os atributos da marca, valores e propésitos estao
diretamente ligados a postura e atuacdo da influenciadora nos canais de
comunicagao da marca. Nao se consegue desassociar a imagem da influenciadora

virtual Lu do Magazine Luiza.

8. RESULTADOS E DISCUSSAO

8.1 Dados coletados e Analise de Conteldo

Diante do contexto social estabelecido no periodo de pandemia da
COVID-19, entendeu-se que a sociedade passava por um periodo de extrema
vulnerabilidade e as medidas de conteng¢ao ao virus acabaram gerando uma forte
crise no mercado varejista. Uma onda de informagdes perpassou diante deste
cenario e acabou gerando uma infodemia: “um excesso de informagdes, algumas
precisas e outras nao, que tornam dificil encontrar fontes idéneas e orientacdes
confiaveis quando se precisa" (OPAS, 2020, p. 02).

Foi dentro desse cenario que o Magazine Luiza estendeu suas estratégias de

criacdo de conteudo utilizando-se das redes sociais como porta voz da marca e

8 https://www.instagram.com/p/ClVvuQuanDh/


https://www.instagram.com/p/CIVvuQugnDh/
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estabelecendo pontos de conexdo entre o consumidor fragilizado e a marca que
encontrava meios para se reinventar e n&o se deixar levar pela crise
sécio-econbmica.

A rede social Instagram foi escolhida como plataforma para o objeto de
estudo desta pesquisa. Segundo a empresa SocialBakers, o Instagram apresentou
20 vezes mais interagdes que o Facebook, levando em consideracdo 50 perfis
comerciais de grandes marcas nas duas plataformas (SIQUEIRA, 2020). Deste
modo, compreende-se a relevancia da plataforma para as marcas e a audiéncia
empregada pelos consumidores na mesma.

O recorte temporal utilizado inicia-se no més de marco de 2020, quando a
marca fez o primeiro post sobre o novo coronavirus, e estendeu-se até fevereiro de
2021, quando o Magalu alcangou cinco milhdes de seguidores no Instagram. Esse
espaco-tempo foi escolhido pois ja demonstra a proporgao de crescimento que a
marca alcancgou na rede social, tendo em vista que no inicio do periodo analisado
possuia dois milhdes de seguidores e logo no segundo més de estudo, abril de
2020, alcangou a marca dos trés milhdes.

Criou-se, portanto, os critérios para o desenvolvimento da pesquisa, sendo
eles:

A sondagem geral dos posts no periodo determinado;
Separagao de posts relacionados a pandemia do COVID-19;

Delimitacdo de em quais posts a influenciadora virtual Lu apareceu;

0N~

Contagem dos posts relacionados a pandemia do COVID-19 com a

imagem da influenciadora virtual Lu.

Diante desses critérios, chegou-se aos seguintes resultados:

Tabela 1: Quantitativo geral dos dados analisados

Posts relacionados a Posts em que a Lu

. Posts em que a .
Posts no Total Pandemia da Lu aparece aparece e se relacionam
COoVvID-19 P com a pandemia

458 posts 113 posts 177 posts 56 posts

Fonte: Autoria propria

Observa-se, entdo, uma expressiva linha de produgao de conteudo, em que

se mesclam diferentes formatos, tipos e temas. Aproximadamente 25% dos
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conteudos publicados nesse periodo tinham algum tipo de relagdo com a pandemia
de COVID-19. Desses, 49,5% utilizaram a imagem da influenciadora virtual Lu para
informar o que estava sendo necessario nesse periodo.

Outro fato que pode ser avaliado é a predominancia de postagens nos quatro
primeiros meses analisados. Somam 43 publicagbes das 56 analisadas, o que
representa 76% diante de todo o periodo de analise. Esse fato se da em funcao da
necessidade de informagao e conscientizacdo a respeito do coronavirus e também
pela necessidade da marca se posicionar diante da crise que perpassa por todos os
ambitos sociais.

Tendo como foco (corpus) os 56 posts em que a Lu aparece e que estdo
relacionados com a pandemia, foi realizada uma leitura flutuante deste material,
buscando identificar unidades de significagdo, conforme proposto por Bardin para a
Analise de Conteudo (BARDIN, 1977). Os 56 posts foram organizados num grande
quadro, em que as seguintes informagdes foram sistematizadas para posterior
releitura/categorizagado dos dados. O Quadro um exemplifica o procedimento/leitura
inicial dos dados. O material completo pode ser visto no APENDICE A deste

trabalho.

Quadro 1: Exemplo de tabulacdo dos Dados (Analise das 56 publicacées do Magalu)

Data Link do Tema Como a Ambientagao LEGENDA Call to | Hashtag Estratégia
post Lu esta? Action

19/03/2020 | https:/w | Lu Séria. Na Com camiseta Emprego da LAVE #0QueFa | Amarca
ww.insta | lavando | pia no tom azul primeira AS zDifereng | (estratégias
gram.co as lavando institucional, pessoa. MAQS! | aAgora institucionai
m/p/B97 | m&os as maos. magquiagem Pessoalidade s)
XWNupo sobria, de e
Ys/ brincos e unhas | proximidade.

pintadas.

Fonte: Autoria Prépria

Em seguida, partiu-se para um segundo momento, em que todo esse material
foi reorganizado em 3 grandes grupos, de acordo com o tema principal abordado em
cada post, mas também levando-se em consideragao outros elementos, como a
legenda e a hashtag utilizadas, o call to action e a ambientagéo.

No post um, como exemplificado no Quadro 1, percebeu-se que a
influenciadora aparece olhando diretamente para o consumidor com a fei¢cao séria,
usando uma camisa de cor azul, lavando as m&os. Ao analisar o conteudo desse

post é possivel identificar que o azul da marca € a uUnica cor que aparece na


https://www.instagram.com/p/B97XWNupoYs/
https://www.instagram.com/p/B97XWNupoYs/
https://www.instagram.com/p/B97XWNupoYs/
https://www.instagram.com/p/B97XWNupoYs/
https://www.instagram.com/p/B97XWNupoYs/
https://www.instagram.com/p/B97XWNupoYs/
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postagem, que o texto preza pelo emprego da primeira pessoa, apelando para uma
certa proximidade e aconselhamento do consumidor, para que ele se cuide.
Conforme explicado por Keller (2006), marcas a criar uma imagem e a estabelecer
um posicionamento. Nesse sentido, conteudos como este, ajudaram a construir uma
imagem positiva da marca de significancia com seus consumidores durante a
pandemia da Covid-19, conforme sera explicado no subcapitulo a seguir. Esse post,
por exemplo, foi categorizado no grupo "A marca", onde as estratégias voltadas
mais fortemente para aspectos institucionais ganharam destaque.

Esse procedimento foi realizado com os 56 posts, chegando-se, entdo aos
seguintes grupos/categorias, que representam as principais estratégias da

marca com a influenciadora virtual Lu, durante a pandemia da Covid-19:

1. A marca (estratégias institucionais);
2. Entre a marca e a vida real;

3. Lu na intimidade (a vida como ela é).

Tabela 2: Quantitativo da categorizagéo baseada nos posts em que a Lu aparece e que se
relacionam com a pandemia

A marca
- (estratégias
institucionais)

Entre a marca e a | Lu na intimidade (a vida
vida real como ela é)

Quantitativo em
numeros reais 8 20 28

Quantitativo em
percentual 14,30% 35,70% 50%

Fonte: Autoria prépria

Observa-se uma aproximagao majoritaria da Lu as realidades vividas nesse
contexto de isolamento social. Entende-se que a aproximacgao da influencer com as
realidades vividas pela sociedade gera um elo de ligacao e transmite a empatia que
a marca buscava estabelecer com seus consumidores.

Cada uma dessas categorias sera melhor explicada nos topicos a seguir.

8.1.1 A marca (estratégias institucionais)
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Conforme explicado anteriormente, essa é a primeira categoria em que os
dados da pesquisa foram organizados. Foram identificados um total de 8 posts
informativos de cunho institucional, em que se observou um meio estratégico para
tratar de assuntos que visavam o posicionamento claro da marca e acabaram
utilizando da imagem da Lu para fazé-lo. No inicio da pandemia a Lu é utilizada
tratando de informar medidas de seguranga, ensinando como lavar as maos, como
cumprimentar as pessoas e de que modo tossir ou espirrar, trazendo informacgdes

do Ministério da Saude, por exemplo.

Figura 6: Lu tossindo ou espirrando

| @ magazineluiza @ - Seguindo

& magazineluiza &
#0QueFazDiferengaAgora é pensar no

préximo. Ma hora de tossir ou espirrar
ndo use as mdos. Cubra a boca e nariz
com o brago. Esta é a recomendagio
do Ministério da Salde. E lembre-se:
figue em casa. ()

m  Ver tradugdo

@ _username_carl999_ DAB? o

Responder

carolzinharodriguesleite Informao o
que o aparelho Revoflex Academiz

em Casa Xtreme Aparelho Roda
Abdominal Portatil Exercise Whell
comprado em 21 de julho de 2020,

Qv W

a% Curtido por pedroalvim =
outras 6,566 pessoas

@ Adicione um comentano.

Fonte: Instagram @magazineluiza’

Essa categoria apresenta ainda dois videos em que a Lu ensina como gerar
a fatura do Cartdo Luiza e como pagar a fatura, sem a necessidade de sair de casa.
Aqui também esta alocado o post de comemoracgao dos trés milhdes de seguidores.
Embora seja motivos de celebragdo, a Lu sempre utiliza na legenda um tom de

segurancga, sem muitos exageros e também refor¢ca sua missédo na rede social:

Gente, SOMOS 3 MILHOES NO MEU INSTA!!! @ Muito obrigada por me
fazerem companhia todos os dias. Eu adoro publicar aqui pra vocés o que
#TemNoMagalu e trazer dicas uUteis pro seu dia a dia. Fiquem bem! E ndo
esquecam que #OQueFazDiferencaAgora é ficar em casa. 1"
(INSTAGRAM, 2020)8

7 https://www.instagram.com/p/B-Hj1aQJS-y/
8 hitps://www.instagram.com/p/B--YqregjCP/


https://www.instagram.com/p/B--YqregjCP/
https://www.instagram.com/p/B-Hj1aOJS-y/
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E perceptivel, pela linguagem coloquial, que a influenciadora estabelece
relacionamento com quem consome seus conteudos. Utiliza frases de conexao com

0 publico e demonstra preocupagao com a situagao atual.

Figura 7: Lu mostrando como cumprimentar no novo contexto pandémico

@ magazineluiza @ + Seguindo
L

magazineluiza @ Eu sei que brasileiro
=%/ ama um abrago apertado, um aperto
de maos e demonstrar carinho, né?
Mas, agora todos precisam se unir, e 2
maior demonstragdo de afeto & evitar
contagio. Por isso, evite contato fisico.
Se ndo conseguir evitar e ndo estiver
apresentando nenhum sintoma, caso
precise cumprimentar alguém, fica
aqui o lembrete: use o cotovelo B
#0QuefFazDiferencaAgora
Editad 9sem  Ver traducdo

° amanda_albuquerque0d1 Qi Lu o
N Bom dia meu tanguinho colormag

Jj& chegou e figuei muito feliz com a
agilidade e a rapidez na entrega
adorai muito Obgd @magazineluiza

oQv W

an Curtido por pedroalvim e
outras 5,892 pessoas

@ Adicione um comentario

Fonte: Instagram @magazineluiza®

Essa figura elucida o lugar de relevancia e de dialogo estabelecido pela Lu e
demonstra a necessidade de estabelecer pontos de conexao diante do cenario que
seus consumidores estavam vivenciando naquele tempo (MOURA,2021),
justificando a adogéao de estratégias de branded content.

Dentro dessa categoria, observa-se que, de um modo geral, a Lu utiliza
roupas na cor que remetem a marca do Magalu, com maquiagem e cabelo sempre
padronizados de modo mais sério e direcionado.

Esses atributos de ligagdo a marca (AZEVEDO, 2019) também sao pautados
pelas caracteristica e missdo que a Lu carrega, em ser nao somente uma
influenciadora virtual, mas de ser a branding persona, manifestando a
‘humanizagdo” da marca e gerando proximidade com o consumidor (CARVALHO,
2020).

® https://www.instagram.com/p/B9-Rsdapgjt/


https://www.instagram.com/p/B9-Rsdapqjt/
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8.1.2 Entre a marca e a vida real

Nessa categoria, a Lu utiliza de uma estratégia de linha editorial para produzir
conteudo de valor e de interesse para o seu publico, de modo que, nessa agao
integrada, direcione o que o Magalu estd querendo manifestar aos seus
consumidores, perante o contexto social. (DIAS, 2017 apud REZ,2012)

Assume entdo seu lugar de especialista digital e fornece, dentro do Lu
Explica, dicas relacionadas ao combate do coronavirus e assuntos que se
relacionam ao contexto em que a sociedade esta vivendo. Ja no Lu Convida, a
influenciadora virtual, traz alguma pessoa para ensinar algo dentro do espaco
digital, em sua maioria, uma chef de cozinha.

Essa categoria foi criada ao se identificar que 20 posts dos 56 traziam
conteudos em que a influenciadora se apresenta de uma forma mais informativa que
nos posts institucionais, de forma ja mais leve e descontraida, mas se colocando
como marca de forma imperativa nas hashtags #LuConvida e #LuExplica,

associando a marca de forma enfatica, porém intima, preocupada e afetuosa.

Figura 8: Exemplo de conteudo do quadro Lu Explica
MGgCILU @ magazineluiza @ - Seguindo

@ magazineluiza @ Sabia que higienizar
@ seu celular pede ajudar no combate
contra o Coranavirus? Por isso, haje
no #Luexplica eu trouxe dicas pra te

@ eXp I ica ~ Ver traducdo

@ sofiaa.paivaa Qndo a righ light? o
118sem Responder

COMO LIMPAR O CELULA — o
CORRETAMENTE [ Risintianii
coronavirus se e so higienizar o

COIW/Ufl - @@R@Mﬂviﬁwg celular eu estou de boa comprei um
L/ B

® Qv W

‘3’ Curtido por anakarlamelo_e
outras 3,545 pessoas

@ Adidone um comentério...

Fonte: Instagram @magazineluiza'®
Observa-se, nesses dois quadros de linha editorial, uma postura de alguém

que quer contribuir de alguma forma diante da realidade que esta sendo vivenciada.

A Lu aparece sorrindo nesses quadros, com uma postura de alguém que detém um

10 https://www.instagram.com/p/B-NeQn-pAll/


https://www.instagram.com/p/B-NeQn-pAlI/
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conhecimento (no caso, a marca) e aponta para isso. A identidade visual dos dois
quadros é padronizada e ambos s&o ligados ao Portal da Lu, espago no site do
Magalu em que a Lu da dicas para o consumidor fazer a melhor compra.

Alguns exemplos de dicas que a Lu deu através do Lu Explica e do Lu
convidai: Como evitar fake news sobre o coronavirus, Como tirar duvidas sobre o
coronavirus pelo WhatsApp do Ministério da Saude, Como fazer brinquedos em
casa, Como fazer feijao caseiro, entre outros.

Esses vinculos informativos geraram proximidade aos consumidores, levando
em consideragao o isolamento social € a necessidade da busca por informacdes
relacionadas as novidades e incertezas que a Covid-19 trouxe consigo (OPAS,
2020).

Deste modo, a Lu assumiu um lugar de seguranga aos consumidores ao
utilizar fontes idéneas como o Ministério da Saude e especialistas nas areas da
criacdo de conteudo proposto pela linha editorial desenvolvida, reforcando a
utilizacéo da ferramenta de branded content (MOURA, 2021)

8.1.3 Lu na intimidade (a vida como ela é)

Essa € a categoria que detém a maior parte das publicagbes analisadas, 28
no total. S&o posts voltados para a rotina que a sociedade brasileira enfrentou
durante o periodo de isolamento social imposto como medida de contengdo do
coronavirus.

Essas publicagcdes apresentam a Lu em situacdes cotidianas e corriqueiras,
assim como o publico consumidor da marca: desde fazendo um p&o, montando
quebra-cabeca, fazendo atividades fisicas e desenvolvendo realidades que foram
vivenciadas ao longo desse periodo de crise.

Embora traga reflexos do que a sociedade esta vivendo de modo geral, a Lu
nao deixa de indicar os produtos que esta utilizando, na legenda. Incentiva a compra
a partir do conteudo que ela mesma expde na imagem. Porém, como o conteudo
em primeiro plano é a vida e intimidade da Lu, os produtos anunciados aparecem

quase em segundo plano.

Figura 9: Lu fazendo skincare
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eu escolhi #TemNoMagalu
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Essa sutileza na construgéo de conteudo (MOURA, 2021) gera esses pontos
de conexao com o publico, entendendo suas necessidades e adequando-se a
presente realidade, fazendo com que o consumidor deseje a ideia antes do produto

(MEDEIROS, 2017), muito embora a venda esteja atrelada a essas publicacdes.

Figura 10: Lu fazendo exercicio fisico em casa
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Nessas postagens, a Lu aparece de modo mais livre do que em todos os
outros posts, sorrindo, dangcando, se cuidando, realizando atividades domésticas,
dentro da realidade daquilo que se poderia fazer ao longo do periodo de isolamento.
O publico é envolvido pelo desejo da personagem e ao mesmo tempo acaba sendo
influenciado pelos habitos de consumo e de vida que a influenciadora propaga.

E relevante apontar que a Lu sempre se identificou como uma personagem
virtual, mas ndo deixou de expressar o quanto desejaria vivenciar o que 0 seu
publico rotineiramente estava vivendo. Esse posicionamento gera conexao,
proximidade e empatia e alcanga o sucesso de uma brand persona bem
consolidada, pois consegue transmitir, de modo seguro, a linguagem, o tom e o
estilo da marca (CARVALHO, 2020).

8.2 Discussao dos Resultados

Entendendo que vivemos diante de “uma sociedade que enaltece a imagem
pessoal, que valoriza aquilo que se mostra aos olhos de quem quer ver.”
(KARHAWI, 2016, p.49) e compreendeu-se também que existe uma tendéncia onde
0 publico consumidor confia mais em pessoas que estabelegam um vinculo mais
proximo com elas, ao invés de acreditar na opinido de especialistas e campanhas
publicitarias.(PEREIRA, 2021, p. 11).

Deste modo observa-se a importancia da personificacdo da marca, a partir
dos conceitos de branding persona. Diante dos pontos apresentados ¢€ possivel
perceber que o papel que a Lu exerceu gerou vinculos de comunicagéo e
relacionamento com o publico que se encontrava fragilizado por diferentes modos:
seja por meio das oito publicagdes, dentro das 56, onde o tom de voz da marca era
mais evidente, despertando nivel de consciéncia social e informando, ou atrelando o
dia a dia dos consumidores a sua linha de construgao de conteudo, evidenciando o
posicionamento da instituicdo nesse cenario.

Observa-se que a Lu utilizou-se da estratégia de branded content, pois
perpassa pelos oito pontos que caracterizam essa estratégia (Moura, 2021,): criagéo
de experiéncias envolventes com conteudo divertido, informativo, educativo; através
da conexdo com as necessidades, desejos, e interesses do publico; por meio da
produgdo de material de alta qualidade; pela transmissdao da ideia de

transparéncia/autenticidade diante da realidade; pela sutileza (embora seja possivel
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também fazer uma venda mais direta, dependendo do contexto); pela construgao
de narrativas atraentes; e, por fim , pelo compartilhamento de conteudo.

Esses pontos sao evidentes ao estabelecer uma linha editorial com
conteudos informativos educativos, fortalecendo a conexdo com as necessidades,
desejos e interesses do publico para aquela realidade dentro das linhas do Lu
Explica e Lu convida que somam 20 publicagbes do total analisado. Esse
posicionamento colocou a influenciadora entre a marca e a vida real e demonstrou
protagonismo no momento de fragilidade do consumidor.

Além disso, de modo sutil, empregou estratégias de venda, utilizando
narrativas que acabaram instigando o publico e despertando curiosidade, atrelando
o dia a dia, da grande parcela social que se encontrava em isolamento, as
realidades do varejo. A intimidade da Lu, demonstrando a vida como ela é foi
manifestada 28 vezes dentre as publicagbes analisadas, sendo a maioria com 50%
do total. Esse lugar de intimidade confirma o tripé da influéncia exposto por Karhawi
que determina para a vida de um influenciador “uma relagdo sincera, genuina e
intima com a comunidade a sua volta” (2016, p.46).

O que se percebe, diante do conteudo analisado, € que o Magalu soube guiar
a Lu durante esse percurso conflituoso e delicado da pandemia. A estratégia de
criacdo de conteudo e associacdo a rotina daqueles que estavam sob isolamento,
gerou conexao e atraiu pessoas que se encontravam naquelas realidades.

As narrativas apresentadas sob o espectro da necessidade levaram o publico
a depositar confiangca na marca e isso é confirmado pela pesquisa desenvolvida
pela Interbrand que aponta as Marcas Brasileiras Mais Valiosas 2020 (PROPMARK,
2020)." O ranking da destaque ao Magalu que teve uma variagdo positiva em seu
valor em comparacdo com 2019, com 62% de crescimento, sendo o salto mais
expressivo do ranking.

Em 2021, o Magalu também ganhou destaque no ranking das empresas mais
lembradas pelos brasileiros (MEIO&G&MENSAGEM, 2021). O estudo feito pela HSR
Specialist Researchers, aponta que o Magazine Luiza esta em terceira posigao da
lista e confirma que os atributos de imagem, o indice de visibilidade da marca e o

poder de voz que a empresa exerce sao, de fato, reconhecidos pelos consumidores.

'3 https://propmark.com.br/saiba-quais-as-marcas-brasileiras-mais-valiosas-de-2020/
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O Magazine Luiza ganha essa proeminéncia gragas aos esforcos

empregados a imagem da influenciadora virtual, Lu.

9 CONSIDERAGOES FINAIS

Pedro Alvim afirma: “O varejo e o conteudo estdo caminhando para ser uma
coisa s0, para se fundir’. (UOL, 2021) Esse estudo confirma que as estratégias de
criagcado de conteudo, através dos mecanismos de branded content com a utilizagao
da Influenciadora virtual Lu, serviram de for¢ca e inteligéncia para colocar o
Magazine Luiza em lugar de destaque no mercado brasileiro, ainda que dentro de
um contexto de crise sanitaria e sécio-econdémico.

Esse aspecto de utilizagdo da Lu, gerou ndo somente atributos de influéncia,
mas de humanizag¢ao da marca. Foi identificado, portanto, que a Lu contribuiu para
o posicionamento de marca do Magazine Luiza e foi além, ela humanizou a marca,
deu vida ao Magalu, de modo que conseguiu colocar a marca como parte do dia a
dia dos consumidores.

A Lu interagiu com o publico para ser proxima das pessoas. Ela também
ficou confinada, lavou roupa, ficou triste e procurou meios para se distrair no
isolamento social. Deste modo se mostrou proxima, atendeu as dores e
expectativas do publico e gerou ndo somente o sentimento de solidariedade, mas
também de empatia.

As estratégias onde a influéncia é utilizada para a construgdo de comunidade
com conteudos de relevancia apontam, entdo, para uma solidificacdo dos ideais e
cultura da marca, bem como a pulverizagao nos mais diversos campos midiaticos, a
solidificacdo do posicionamento, valores e cultura da marca, além de poder
proporcionar uma possibilidade de humanizagao e relacionamento da marca com
seu publico.

Ainda existem muitos campos a serem desbravados em relacdo aos assuntos
abordados na pesquisa tais como: os fendmenos da influéncia, a criacdo de
conteudo como caminho de venda, a vitalidade das marcas no meio digital e a
humanizagéo das marcas.

Para o Magazine Luiza existe um vasto campo que pode ser estudado,
apontando os meios assertivos da marca e os pontos de desenvolvimento que a

mesma tende a buscar.
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Alegenda
apazigua os
Lu -
. Alu aparece , . questioname
https:/ Explica - na capa do Esta de camisa ntos que
_p_. Como P azul institucional d
www.if carrossel, qualquer cta de
nstagr limpar sorrindo com com decote em essoa engajame Entre a
26/03/ corretam : vé, unhas pesso 9e .
am.co dentes a . poderia ter.  |nto por #LuExplica |marcae a
2020 ente o pintadas e de . . .
m/p/B mostra e . Lu utiliza a compartilh vida real
celular brinco. L
-NeQ apontando . primeira amento
contra o Maquiagem
n-pAll/ , |para o tema o pessoa e
coronavi . sébria. . .
do conteudo incentiva o
rus. .
compartilham
ento do post.
Lu
Explica -
Como A lu aparece . Alegenda .
https:/ |.. P Esta de camisa g. compartilh
|tirar na capa do R apazigua os
www.if azul institucional - acom
— |duvidas |carrossel, questioname
nstagr . com decote em seus
sobre 0 [sorrindo com N ntos que . Entre a
30/03/ [am.co . R vé, unhas amigos .
coronavi |dentes a . qualquer #LuExplica |marcae a
2020 |m/p/B pintadas e de pra eles .
rus pelo |mostra e . pessoa ) vida real
-XJ8 brinco. . também
WhatsAp |apontando . poderia ter. A | ..
uJmt Maquiagem ficarem
p do para o tema o voz da Lu
M/ L . sObria. - sabendo
Ministéri |do conteudo nao aparece.
oda
Saude

exercitar.

Alegenda
ALu esta Esta de pijama, Utl.“za.a
. primeira
) sentada na unhas pintadas e
https:/ . pessoa. A Lu
i sala de casa, |sem maquiagem .
www.i . oferece dicas
nstaar com uma muito aparente. ara quem Lu na
03/04/ e Lu com |porcao de Esta na sala de Zsta’ gom deixar #0QueFaz intimidade (a
2020 im..%} jogos de |jogos sobre casa, em um criancas em comentari |DiferencaA vida como
IO tabuleiro [uma mesa de |ambiente muito casag 0s no post |gora ela &)
8haD centro. Ela |Iutn|n.ado corrj (Corresponde
aparece com |moveis que sao .
M/ , a um dilema
um sorriso de |um tom de .
A que muitas
canto. elegancia. -
familias
enfrentam).
A Lu esta em |Esta de legging, CTA de
. . - venda. A
httos:/ posicéo de top, ténis, utiliza |Alegenda legenda #0QueFaz
Wi prancha, brinco. Todas as |comega com ofzrece DiferencaA
—  |Lu fazendo roupas sdo da uma solucso gora Luna
05/04/ nslagr fazendo |exercicio Netshoes. As indagacao arag uem #magalu intimidade (a
2020 mLQLBm exercicio [fisico. unhas estao sobre quem preci:ar #magaluofe vida como
OB fisico em |Aparenta um |pintadas e esta de |esta fazendo (F:I)e rtas ela &)
wIWh casa. tom de maquiagem. exercicio ualquer #netshoes
P/_ tranquilidade |Aparentemente fisico em qrod?Jto #temnomag
- com Sorriso esta na sala de casa. para se alu
discreto. casa. P
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No video a Lu

aparece no
inicio
segurando
uma fatura
impressa. Ela
sorri. Depois
aparece a Lu
ao canto, Na primeira
sorrindo e aparicao, a Lu
piscando esta sorrindo,
apontando segurando uma
para as ) fatura impressa. Alegenda
https:/ informacgdes |Veste blusa utiliza o tom
—L. Video da |de texto que |laranja. Esta
b Lu aparecem na |maquiada, com de voz da Lu.
. . o Inicia di Inci
nslagr ensinand [tela. O video |unha feita e de nicia dizendo | Incita a A marca
10/04/ |am.co i . que recebeu |pessoa a .
0 a gerar |é narrado pela |brinco. Na . (estratégias
2020 |m/p/B . . |muitas dar o play N
fatura do |voz da Lu. segunda aparigao, | . . . institucionais)
-zZ\VP ~ . - duvidas e por [no video.
- |Cartao Voz feminina, |veste Camisa .
OJgR . . isso ela fez o
Luiza. firma, culta. branca, comgola |
[ ~ n . video para
N&o emprega |vé e emcimaum | .
. . ajudar.
girias, utiliza |casaco no tom
norma culta, |azul institucional,
corresponden |esta de cracha,
do ao tipo de [maquiada, unha
anuncio que |feita e de brinco.
esta fazendo.
No Inicio do
Video ela diz:
"Sentimos que
é importante
compartilhar o
nosso cuidado
com vocé”
Alegenda
Esta com uma comega com
roupa confortavel. lJuma
Esta de meias, a |indagacao CTAde
ALu esta calga se sobre quem |venda. A
sentadaem |assemelhaaum |esta legenda
https:/ Lu lendo um tapete moletom e veste |aproveitando |diz que
WwWw.i . branco, de uma camisa esse quem
nstagr um livro costas, lendo |branca. Aparece |momento em |quiser um Lu na
14104/ |29 | com uma ) L . #TemNoMa |intimidade (a
am.co | ., um livro com |usando brinco e |casa para livro novo .
2020 xicarade| ., . . we o2 galu vida como
m/p/B . varios livros  |de unha feita. No |colocar a é so )
— |chana . ) ela é)
--C4ir| mao ao redor e espago tem leitura em baixar o
DKH/ ' segurando alguns livros dia. Ele pede |Super App
uma xicara de |espalhados que |[pras pessoas |Magalu e
cha. podem ser colocarem aproveitar!
encontrados no nos "
Super APP comentarios
Magalu. o livro que

esta lendo.
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Alegenda
utiliza o plural
e envolve o
publico no
universo da
Lu: "SOMOS
3 MILHOES
NO MEU
INSTA!!!" Ela
utiliza o
emprego de
insta,
demonstra
proximidade,
Lu usa .
maquiagem, com e agradece :
o . |"Muito
unhas feitas. Esta ,
) obrigada por
de brinco. Veste
Alu uma blusa em tom me fazerem
https:/ |bate a oiaba. com companhia
/www.i|marca Esta sentada 9 ’ todos os . #TemNoMa
N mangas longas e . w Relaciona
14/04/ nstagr |de 3M com a mao no ola em vé. Ela dias." Ela mento e galu A marca
am.co |de rosto, sorriso 9 . . ainda e #0QueFaz |[(estratégias
2020 . B esta sentada e se ) proximidad| . N .
m/p/B |seguidor |aberto. Esta apoia em uma confirma sua o DiferengaA |institucionais)
--Yare |es no sentada. mpesa Nessa missao no gora
giCP/ |instagra ) instagram:
mesa tem o "
m. Eu adoro
numeral 3 e a ublicar aaui
letra M p A q
pra vocés o
representado os que
3M de seguidores. #TemNoMaga
lu e trazer
dicas uteis
pro seu dia a
dia." Termina
desejando
que "Fiquem
bem! E ndo
esquegam
que
#0QueFazDif
erengaAgora
é ficar em
casa. 1"
Alegenda
Lu informa a
Convida proposta do
httos:/ |- A LU aparece Veste Camisa quadro Lu
—L. . p branca, com gola |convida
Lwww.i 5 no inicio. Ela vé e em cima um |utilizando a Cta de
54 5L el o0 T cosaconoto  vozaata [T focer (S
2020 am.co P . ’ azul institucional, |"Eu vou o #LuConvida | .
m/p/B |fazer € pisca ao , . opinido do vida real
. esta de cracha, trazer .
BEXj|comas [mesmo . . publico.
>15vk/ | criancas tempo magquiada, unha |convidados
alo ¢ po- feita e de brinco. |especiais que
Eelular' daréo dicas

pra vocés

aproveitarem
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a quarentena
de um jeito
diferente e
mais leve!”

16/04/
2020

Video
coma Lu
ensinand
0 como
pagar a
sua
fatura do
Cartao
Luiza

A Lu aparece
no inicio de
maneira
rapida. Esta
com o dedo
sobre o rosto
como alguém
que se
questiona.

Veste Camisa

branca, com gola
vé e em cima um

casaco no tom

azul institucional,
maquiada, unha
feita e de brinco.

O video traz
avoz da Lu.
Feminina,
firme, de
modo formal,
mas usando
palavras que
se conectam
com as
pessoas.
Utiliza o
plural em
algumas
frases. No
video a Lu
ensina como
pagar a fatura
e reforga
todas as
praticas de
seguranca
contra o
covid-19,
caso a
pessoa saia
de casa. No
fim do video
ela diz frases
mais
sentimentais
com: "No6s
vamos passar
por tudo isso
juntos." e "Ja
estou com
saudades,
logo logo a
gente se
encontra." Ela
também
deixa o direct
disponivel
para as
pessoas
tirarem
duvidas e
falar com ela.

Da o play
no video e
deixar
duvidas
nos
comentari
0s

A marca
(estratégias
institucionais)
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Da dicas de
alimentacao
saudavel,
com a
Esta de regata ut'lllzagao da
A Air Fryer. Ela
] clara, sorrindo. ede pras
: AlLuestana |Aparenta estar P P CTA de
Lwww.i . . o pessoas
Lu esta |cozinha, muito a vontade. ) venda. O
nstagr - deixarem nos Luna
na segurando As unhas estéo - Preco, o
17/04/ |am.co . . . . comentarios 0 intimidade (a
cozinha |uma air fryer |feitas, esta de N cédigos - .
2020 |m/p/B . , . 0 que estéo vida como
com Air |que esta brinco. Na aparecem .
Fmk . fazendo em ela é)
Fryer. cheia de bancada na
cQgJL . casa. A
batata frita. aparecem molhos legenda.
6/ . legenda
e utensilios de
. mostra a
cozinha. -
promogao,
preco e
prazos de
venda do
produto
Lu Alegenda
Convida . informa quem
Veste Camisa , .
https:/ |- A Lu aparece € a convidada
: . o branca, com gola
/www.i|Receita |no inicio. Ela R . eoqueela
nstagr |simples [aponta o tema ve € em cima um vai fazer. A Entre a
20/04/ , . |casaco no tom _ Sigam la e |#EP2
am.co |para do video, sorri N Lu deixa a - ., _|marcaea
2020 , azul institucional, . nado perca |[#LuConvida | .
m/p/B |fazer em |e pisca ao . . receita para vida real
. esta de cracha,
N5Zj |casa: mesmo maaquiada. unha as pessoas
4p0or/|PAO tempo. feit: ede i)rinco poderem
CASEIR " |replicar em
(0] casa.
Alegenda
informa a #0QueFaz
importancia .
) DiferengaA
de limpar o ora
smartphone. |CTa de 9 .
A Lu aparece #magazinel
https:/ . Avozdalu Venda. As | .
: com Esta com ~ . . |uiza
[WWW.i ) ndo aparece |informacd
semblante camiseta no tom . #magalu
nstagr L. ~ e de maneira |esde Luna
Lu sério. Nao azul institucional, . #compraso |. ,. .
23/04/ [am.co limpando |sorri. Esta maquiagem direta, compra do nline intimidade (a
2020 |m/p/B P o ) q' 9 . embora da a |produto vida como
o celular. |limpando o sobria, de brincos i #comprasse A
VXY - |entender que |ficam ela é)
celular com e as unhas estao |, . guras
Vp5-5 . € maisuma |aparentes
um lengo pintadas. . #comprasse
[ o dicadela. A |na .
antisseptico. gurasonline
legenda traz |legenda. .
#mercdoonli
as
informacgdes ne
#fretegratis

de compra do
lengo
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Comega com
uma
indagacao da

07/05/
2020

Lu
Convida
- Como
fazer
brinqued
os em
casa

A Lu aparece
no inicio. Ela
aponta o tema
do video, sorri
€ pisca ao
mesmo
tempo.

Veste Camisa
branca, com gola
vé e em cima um
casaco no tom
azul institucional,
esta de cracha,
maquiada, unha
feita e de brinco.

Alegenda
informa quem
€ a convidada
eoqueela
vai fazer e da
dicas de
objetos que
tem em casa
e que podem

Cta de
venda e
marcagao
para os
amigos
assistirem.

Lu: "Vocés
também
ALu esta de gstao
L limpando
ténis, calca , .
. ainda mais a
moletom cinza, e
casanessa |CTade
https:/ uma blusa branca uarentena? "|Venda. As
» com detalhes na |78 . L
/www.i|Lu . Depois ela informacd
. . gola. Esta .
nstagr |limpando |Ela sorri e maquiada. de informa que |esde Lu na
26/04/ |am.co |acasa |estainclinada |, . q ' existem compra do [#TemNoMa [intimidade (a
brinco e com L. .
2020 |m/p/B |com o com o produto unhas feitas varios produto galu vida como
cp7x |produto |nas méos. ’ produtos no |ficam ela é)
cJ-1M |Mo Aparentemente a ue aparentes
P- esta limpando PP q . P
L i podem ajudar [na
algum cémodo da .
e daoseu legenda.
casa que aparece R
exemplo: "O
desfocado no Mob. que eu
fundo P q
estou
usando..."e
comega a
descrever
caracteristica
s do produto.
httgs:/. Lu _ A Lu aparece Veste Camisa
/www.i [Convida o branca, com gola
— no inicio. Ela R . Alegenda Ctade
nstaar |- Como vé e em cimaum |, ~
aponta o tema informa quem | marcagéao Entre a
27/04/ |am.co |fazer , . |casaco no tom . . #EP3
do video, sorri C € a convidada|para os . marca e a
2020 |m/p/B [uma e pisca 20 azul institucional, coqueela |amigos #LuConvida vida real
fEIW |festa do P esta de cracha, . q g .
e e mesmo . vai fazer. assistirem.
wpqa- |pijama magquiada, unha
tempo. . .
/ em casa! feita e de brinco.
Lu
Convids iomma auem
httos/ |- fapy aparece Veste Camisa é a convidada
/www.i | Receitas o branca, com gola
nstagr |simples no inicio. Ela vé e em cima um eoque ela
28/04/ |am.co |para apotha ° temg casaco no tom val fa?er. A Sigam la e [#EP4 Entre a
do video, sorri e e . Lu deixa a h . marca e a
2020 |m/p/B |fazer em , azul institucional, . ndo perca |#LuConvida | .
€ pisca ao . , receita para vida real
m-_p |casa: mesmo esta de cracha, as DESSOas
NIQJx |PAO DE fomo maquiada, unha cherem
[ QUEIJO po- feita e de brinco. fe licar em
CASEIR P
0 casa.

#EP5
#LuConvida

Entre a
marca e a
vida real
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ser utilizados.
Ainda aponta

que caso
precise de
algum objeto
de papelaria,
basta acessar
o app
Magalu.
Alegenda
apazigua os
hitps:/ Lu . Alu aparece Esta de camisa questioname
—L. Explica - |na capa do e ntos que
[WWw.i azul institucional
Como carrossel, aparentement
nstagr ) com decote em .
ver se o [sorrindo com | . e muitas Entre a
08/05/ |am.co R vé, unhas .
produto |dentes a ) pessoas - #LuExplica |marcae a
2020 |m/p/B . pintadas e de .
estd com [mostra e . mandam pra vida real
Spor brinco.
frete apontando . ela. Ela
up08a | .. Maquiagem
/ gratis no |para o tema Sébria reforca que
APP. do contetido ’ explica
direitinho no
post.
Alegenda
comega
indagando
uma dor
social do
momento:
"Nunca se
usou tanto a
cozinha como
nesses
tempos de
isolamento
ALu estade pé, |[social, né?"A
) de ténis, calga Lu evoca o CTAde
https:/ . .
. . moletom cinza e |cotidiano que |venda.
[WWW.i Lu estéd em
. blusa em tom de |as pessoas |Todos os
nstagr uma cozinha, verde agua que estao rodutos Lu na
08/05/ |am.co [Lu na segurando guaq . P ) #TemNoMa |intimidade (a
. , contrasta como  |vivendo: da cozinha .
2020 |m/p/B |cozinha. |uma xicara, . AL ~ galu vida como
. laranja dos ‘Abrir a séo .
0O apoiada no g . . ela é)
BC armério armarios da geladeira mencionad
) cozinha. Ela sorri |foda hora, a |os na
uk/
e transpassa descoberta legenda.
estabilidade. de receitas
que podem

ser feitas no
micro-ondas,
tem gente
que se
arriscou a
fazer pédo e
muitas outras
coisas! O que
vocé mais
tem
cozinhado
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nessa
quarentena?
Conta aqui
nos
comentarios!'
"Logo em
seguida ela
informa que
toda a
cozinha é da
marca
Continental
(menciona o
perfil da
marca) e que
esta
disponivel no
App.

Alegenda
informa quem

https: i .
ﬁi Lu A Lu aparece Zfasr:iaci?r:a ola € a convidada
;nsta r Convida |no inicio. Ela Ve e en’1 cimagum e oque ela
08/05/ |am.co | apotha otemg casaco no tom val fa?er.A Sigam la e [#EP6 Entre a
Como do video, sorri o Lu deixa a - . marca e a
2020 |m/p/B . azul institucional, . nao perca |#LuConvida | .
fazer sal |e pisca ao . , receita para vida real
8B2 esta de cracha,
— |tempera [mesmo . as pessoas
mRpU do! tempo maquiada, unha oderem
t/ ' po- feita e de brinco. |P )
- replicar em
casa.
Alegenda CTADE
comega com |venda e
alu pulverizag
informando  |&0. A
A Lu veste uma que esta descrigéo
camisola colorida |cantando dos
) em tons pastéis, |muito o novo |produtos
https:/ . . . ~
e esta maquiada, de |jingle do séo
nsta r ALuestade |unhas pintadase |Magalu. Em |apresenta Luna
09/05/ | =290 camisola, usa brinco. seguidada |dos na #temnomag |intimidade (a
am.co . - .
2020 m/o/B cantando |segurando um [Segurando um informagbes |legenda e |alu vida como
—_L microfone. microfone. Estd  |dos produtos |a ela é)
Fio na salade casa |[(camisolae |informaca
que mostra um microfone). |o de um
sofa desfocado no |Por fim, novo
fundo. apresentaa |single da
letra do jingle |marca
para as também é
pessoas apresenta
decorarem. |do.
httgs:/. Lu . A L.u faparece Veste Camisa Alegenda
/www.i[Convida |no inicio. Ela informa quem
nstagr |- aponta o tema branca, com gola € a convidada Entre a
13/05/ | =24 pon '|ve e em cima um Sigam 14 e |#EP7
am.co [Como do video, sorri eoqueela h . marca e a
2020 ) casaco no tom . néo perca |#LuConvida | .
m/p/C |fazer e pisca ao . vai fazer. A vida real
- v azul institucional, .
Alyiljp |feijao mesmo . . Lu deixa a
. esta de cracha, .
Sy/ |caseiro! |tempo. receita para



https://www.instagram.com/p/B_8B2mRpUEt/
https://www.instagram.com/p/B_8B2mRpUEt/
https://www.instagram.com/p/B_8B2mRpUEt/
https://www.instagram.com/p/B_8B2mRpUEt/
https://www.instagram.com/p/B_8B2mRpUEt/
https://www.instagram.com/p/B_8B2mRpUEt/
https://www.instagram.com/p/B_8B2mRpUEt/
https://www.instagram.com/p/B_8B2mRpUEt/
https://www.instagram.com/p/B_-J0I4Fl2O/
https://www.instagram.com/p/B_-J0I4Fl2O/
https://www.instagram.com/p/B_-J0I4Fl2O/
https://www.instagram.com/p/B_-J0I4Fl2O/
https://www.instagram.com/p/B_-J0I4Fl2O/
https://www.instagram.com/p/B_-J0I4Fl2O/
https://www.instagram.com/p/B_-J0I4Fl2O/
https://www.instagram.com/p/CAIyiIjprSy/
https://www.instagram.com/p/CAIyiIjprSy/
https://www.instagram.com/p/CAIyiIjprSy/
https://www.instagram.com/p/CAIyiIjprSy/
https://www.instagram.com/p/CAIyiIjprSy/
https://www.instagram.com/p/CAIyiIjprSy/
https://www.instagram.com/p/CAIyiIjprSy/

72

maquiada, unha |as pessoas
feita e de brinco. |poderem
replicar em
casa.
st | |acapaco [ decamisa - (CEEEE
= |Explica - P azul institucional P g
WWW.i carrossel, questioname
nstagr Produtos sorrindo com com decote em ntos que Entre a
20/05/ vendidos R vé, unhas q .
am.co dentes a ) aparentement | - #LuExplica |marcae a
2020 e pintadas e de . .
m/p/C mostra e ) e muitas vida real
entregue brinco.
Aagtr apontando . pessoas
. |s pelo Maquiagem
npuyi/ para o tema o mandam pra
Magalu . soébria.
do conteudo ela.
A Lu comega
reforcando
que ela é
virtual: "Eu
sou virtual,
por isso ndo
preciso
i manter uma
Esta sem .
maquiagem, com rotina de
https:/ A lu aparece . cuidados com|Cta de
. . unhas pintadas e
[WWW.i sem muita . , a pele. Mas, |[Venda. Os
nstagr [Lu expressao de brinco. Esta de adoraria rodutos Lu na
20/05/ P ’ blusdo cinza P - #temnomag |intimidade (a
am.co |fazendo |fazendo poder fazer o |estéo .
2020 . . (aparenta um . .. |alu vida como
m/p/C |SkinCare [skincare com | . meu disponivei .
pijama) e se . . ela é)
Abl 2 produtos da skincare. s no
Bl1op/ Neutrogena olhando no Depois ela Magalu
9 espelho do P 9
. fala com as
banheiro.
pessoas que
tem um
tempo livre
na
quarentena e
indica os
produtos que
ela escolheu
Alegenda
S |Lu . informa quem
hitps:/ S'/, Convida |A Lu aparece Veste Camisa é a convidada
www.i . branca, com gola
_nsta | no inicio. Ela vé & em cima um eoqueela
21/05/ [am.co Como apor}ta ° temg casaco no tom val fa;er. A Sigam |a e |#EP8 Entre a
fazer do video, sorri e Lu deixa a o . marca € a
2020 |m/p/C . azul institucional, . néo perca |#LuConvida | .
carne e pisca ao . . receita para vida real
Ac4vE . esta de cracha,
moida mesmo . as pessoas
OgTay magquiada, unha
refogada |tempo. . . poderem
[ | feita e de brinco. )
! replicar em
casa.
https:/ Lu . A L.u ’aparece Veste Camisa Alegenda
.|Convida [no inicio. Ela informa quem
Lol aponta o tema branca, com gola é a convidada Entre a
27/05/ |nstagr P . . |[vé e em cima um Sigam la e [#EP9
Como do video, sorri eoqueela h . marca e a
2020 |am.co , casaco no tom . néo perca |#LuConvida | .
fazer e pisca ao N vai fazer. A vida real
m/p/C azul institucional, .
arroz mesmo , , Lu deixa a
AsWX } esta de cracha, .
colorido! [tempo. receita para
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05/06/
2020

Lu
Convida
Como
fazer
bolinho
de arroz!

A Lu aparece
no inicio. Ela
aponta o tema
do video, sorri
e pisca ao
mesmo
tempo.

Veste Camisa
branca, com gola
vé e em cima um
casaco no tom
azul institucional,
esta de cracha,
maquiada, unha
feita e de brinco.

Alegenda
informa quem
é a convidada
eoqueela
vai fazer. A
Lu deixa a
receita para
as pessoas
poderem
replicar em
casa.

Sigamla e
nao perca

LCA9 maquiada, unha |as pessoas
PL/ feita e de brinco. [poderem
replicar em
casa.
ALu esta
https:/ AlLuestade |maquiada, de Utiliza a
! . . Cta de
[WWW.i olhos brincos, com as primeira Venda
nstagr fechados, se |maos atras da pessoa e ) Luna
Lu no . Fala de o
27/05/ |am.co espreguigand |cabecga. Veste conversa com #temnomag |intimidade (a
home . . L produto .
2020 |m/p/C ) o nacadeira |uma blusa cinza. |o publico que ., |alu vida como
office B . que esta i
As 7 em frente ao |Esta sentada em |esta de home disponivel ela é)
WYHk notebook, no |um ambiente office na P
) no magalu
Yy/ home office. |semelhante ao quarentena.
quarto/escritorio.
Alegenda
) . informa quem
/hvt/twj\;/i Lu A Lu aparece Zfasr:iacirc?r:a ola é a convidada
nsta r Convida |no inicio. Ela vee err'1 cimagum e o que ela #EP10
nstadry aponta o tema vai fazer. A . . |#LuConvida |Entre a
28/05/ [am.co . . |casaco no tom . Sigam la e . .
Como do video, sorri e Lu deixa a o #DiaMundia |marca e a
2020 |m/p/C . azul institucional, . nao perca .
fazer um |e pisca ao . . receita para IDoHambur |vida real
Avbw . esta de cracha,
. Hamburg |mesmo . as pessoas guer
Lyl uer tempo maquiada, unha oderem
V/ po- feita e de brinco. P .
replicar em
casa.
Na legenda a
A Lu aparece Lu reforga
de perfil, que o Magalu
limpando os esta seguindo|Cta de
https:/ produtos, todas as venda. Os
[WWW.i Il_u adquiridos no A Lu esta vestindo normas de codigos
nstagr |limpando |App Magalu. uma blusa seguranca, dos Luna
29/05/ [am.co |produtos [Caixa de ] mas da a dica|produtos |#TemNoMa |intimidade (a
_— listrada, bem o ~ .
2020 |m/p/C |comprad [bombom, . do Ministério |que estdo |galu vida como
casual, maquiada, , ,
Ax09qg |os no shampoo, de brinco da Saude de |na ela é)
DJxa |APP. condicionador, ’ higienizar imagem,
U/ Cha, feijao, todas as estdo na
alcool, cha, compras legenda.
desodorante e assim que se
um multiuso. chega em
casa.

#LuConvida
#EP11

Entre a
marca e a
vida real
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Alegenda
comega com
uma fala da
Lu, dizendo
que viu
muitas
pessoas
fazendo pao
em casae
ALuestdem que pediu ao |Cta de
https:/ frente ao Veste blusa animador de |venda. Os
WwWw.i Ly forno do amarela. calca 3d dela para |cdédigos
nstagr fogéo, . ' ,Q ela fazer o dos #TemNoMa |Lu na
colocand cinza e esta de o
05/06/ [am.co o p30 colocando tanis. Esta de dela. A produtos |galu intimidade (a
2020 |m/p/C ar:a uma forma de brinc.o unhas legenda que estdo |#LuDeZattin|vida como
BEFfs Zssar pao no forno. intad,as o ainda informa [na i ela é)
apH3 Ela sorri e usa P , que até o imagem,
maquiada . . .
E/ luvas de trigo esta esta na
protecéo. disponivel no |legenda.
app do
magalu e tem
a # da Zattini,
que indica
que as
roupas que a
lu esta
usando, sao
da marca.
Lu comeca
Ela esta perguntando
sentada, com quem esta
as pernas com
cruzadas em Veste blusa saudades do |Cta de
https:/ cima do sofa branca e tem cinema. Em |venda. O
www.i de casa, sobre 0s ombros seguida cbdigo do
nstagr Ly assistindo um cobertor cinza responde produto Luna
10/06/ |am.co comendo filme. Tem um Esta de meias "|dizendo que |que estd |#TemNoMa |intimidade (a
2020 |m/p/C | . pacote de quis matara [na galu vida como
pipoca . brancas. As . .
BRbN pipoca nas . saudade imagem, ela é)
~ unhas estéo .
3bIXT maos e uma . assistindo um |aparece
pintadas e ela i
E/ manta sobre ) . filme em na
esta maquiada.
0s ombros, casa. No post |legenda.
numa posigao consta a
bem localizagao
confortavel. de: 'Em
Casa'.
corerne o
htt S:/. Ela gsta Veste uma blusa |dizendo que ve’zn.da. Os
barwrwi ] Lu sorrindo, de manga descobriu um codigos
nstagr inclinada . 9 dos Luna
montand comprida rosa, novo T
17/06/ |am.co o um sobre uma esta maquiada assatempo produtos ) intimidade (a
2020 |m/p/C uebra-c mesa de sala com as thas ’ 2a P que estéao vida como
BjO9u g montando um | . na ela é)
miOX abeca uebra-cabe pintadas e de quarentena. imagem
mEX g ¢ [brinco. Faz uma gem,
W a ergunta ao esta na
perg legenda.

publico e
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oferece os
produtos pelo
App Magalu
Al . Al
https:/ U aparece Esta de camisa egg nda
: na capa do R apazigua os
/www.i|Lu azul institucional ;
nstagr |Explica - carrossel, com decote em questioname
P sorrindo com ) ntos que Entre a
23/06/ |am.co |Como Vvé, unhas .
2020 calcular dentes a intadas e de aparentement| - #LuExplica |marcae a
v mostra e P . e muitas vida real
ByXz [o valor brinco.
apontando . pessoas
BZJx0 |do frete Maquiagem
h para o tema sobria mandam pra
do contetido ’ ela.
Esta em
frente a uma Alegenda
mesa com incentiva as
produtos pessoas a
https:/ tipicos de fazer um 52;:: Os
mi festa junina. "arraia codi o.s
- Ela sorri e Veste uma camisa |particular" 9
nstagr Lu com |esta inclinada |xadrez azul e assim como dos Lu na
24 . TemNoMa |intimi
20/22/ am CO: produtos |para a mesa. [branco, esta de ela fez. p:;d::t);o #;um oMa :/r;:;:f:r:g (a
juninos |A sala esta brincos e Aponta, ga 9 ela &)
MF- decorada com |maquiada. também, o imagem
% / objetos codigo dos estégo na’
- tipicos. A produtos legenda
toalha da juninos que 9 ’
mesa € em estdo na
estampa mesa.
xadrez.
Alegenda
) . informa quem
htt S'/. Lu A Lu aparece Veste Camisa € a convidada
www.i . o branca, com gola
—._|Convida |no inicio. Ela R . eoqueela
nstagr vé e em cima um .
- aponta o tema vai fazer. A . . . Entre a
24/06/ [am.co , . |casaco no tom . Sigam la e |#LuExplica
Como do video, sorri o Lu deixa a o marca e a
2020 |m/p/C : azul institucional, ) nado perca |#EP12 .
fazer € pisca ao , , receita para vida real
B0dQ . esta de cracha,
alménde |mesmo ) as pessoas
SaJal as! tempo magquiada, unha oderem
h/ gas’ po. feita e de brinco. |P .
replicar em
casa.
Alegenda
. . informa quem
= S'/. Lu . A Lu aparece Veste Camisa é a convidada
/www.i|Convida . branca, com gola
nstaar |- no inicio. Ela vé e em cima um eoqueela
26/06/ |am.co |Como apoqta otemg casaco no tom val fa?er.A Sigam la e |#LuExplica Entre a
do video, sorri e Lu deixa a o marca e a
2020 |m/p/C |fazer . azul institucional, . néo perca |#EP13 .
e pisca ao ) . receita para vida real
B5fBk |uma esta de cracha,
mesmo . as pessoas
MJ7Ts |moqueca maquiada, unha
tempo. . . poderem
[ ! feita e de brinco. ,
replicar em
casa.
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Alegenda diz
que a Lu
Veste uma camisa |estava
xadrez azul e morrendo de
AlLu esta branco, esta de saudades da Cta de
https:/ |Print de . ) ' . venda. Os
. sorrindo com |brincos e amiga -
[www.i[chamada . ; cédigos
da Lu o brago magquiada. No (amizade dos
nstagr esticado, canto da imagem |[sincera) - A marca
16/07/ [am.co [com a produtos |#TemNoMa .
. |como se aparece a Thaynara Og. - (estratégias
2020 |m/p/C |Influenci , que estdo |galu NP
estivesse em |Thaynara, Ela aponta institucionais)
CuHd |adora . . na
uio7e | Thavnar uma video também de que os imagem
Lpre y chamada camisa xadrez, produtos de Ng ’
J/ a Og . estdo na
mesmo. com uma caixa de |mercado
~ legenda.
produtos entregue |estéo
pelo Magalu disponiveis
no app
Magalu
ALuestana Alegenda Ctade
httgs:/. salla de casa Veste uma camisa comega com vgn.da. Os
www.i treinando em . uma codigos
. larga, esta de . .
nstagr cima de um . . . |brincadeira e |dos Lu na
Lu . . |legging e de ténis. ) . _
03/08/ am.co . tapete préprio - a Lu incentiva [produtos  [#TemNoMa |[intimidade (a
treinand . As unhas estéo L. ~ .
2020 |m/p/C paraisso. Na | . . os exercicios |que estdo |galu vida como
o . pintadas, esta de ,
DbpV imagem brinco e em casa com [na ela é)
G1JLx aparecem maquiada produtos que |imagem,
W/ objetos de q ' tem no estdo na
treino magalu. legenda.
ALu esta
sentada em #TemNoMa
uma cadeira Alegenda galu
de escritorio, fala sobre o #lookdodia
com o celular conforto que Cta de #lookestilos
) na méo e uma . |ajuda quem o]
W | das méos no :j/eesr:]eazmaalgim;sa esta Zgzidisos #lookhomeo
- rosto. Esta 9 9a, trabalhando 9 ffice
nstagr . uma pantalona dos . |Luna
Lu no sorrindo. A . no home #modaonlin |.” ..
04/08/ [am.co , . |preta e estade ) produtos intimidade (a
home cadeira esta . . office. Fala ~ .
2020 |m/p/C , - ténis. Esta que estédo vida como
office posicionada . sobre roupas #comprasse ,
DeNM maquiada, com R na . ela é)
em frente a . confortaveis. |. gurasonline
2XJbv unhas feitas e de . imagem,
uma mesa . E a Lu diz - #lookconfort
S/ brinco. estdo na ,
= onde se tem que o look avel
. |legenda.
um notebook, que ela esta #roupascon
um abajur e usando tem fortaveis
uma caneca no Magalu. #trabalhore
do Parceiros moto
Magalu.
] ALu estd com Veste uma blusa Alegenda
. o semblante ) remete a
/www.i|Lu L branca e por cima | .
sério, com um dicas de Cta de
nstagr |colocand | . . um casaco i #TemNoMa |[Lu na
. vidro de é&lcool . prevencao venda e o
05/08/ [am.co |o alcool em qel da branco. Esta ue a Lu de galu intimidade (a
2020 |m/p/C |em gel 9 maquiada, de g . ... |#NaoTeAba |vida como
Rexona em . trouxe no Dia |conscienti .
DhZ  |nas ~ brincos e com as . ~ ndona ela é)
~ uma mao, ) Nacional da |zacao
MppD |mé&os unhas pintadas de .
colocando Saude, onde
k/ , branco. )
- alcool na ela explica
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13/09/
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ttps:/
JWWW.i
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am.co
m/p/C

:

E

EEF

Lu com
uma
bicicleta
da caloi
apoiando
o projeto
Floresce
r Brasil

Esta de pé,
sorrindo,
encostada na
bicicleta que
aparenta estar
dentro de uma
garagem.

agosto e
setembro ela esta
com a mao no
rosto com uma
cara de
sofrimento.

Esta sorrindo,
com uma blusa de
manga comprida
cinza e calga
preta. Esta de
ténis, maquiada e
de brincos

Alegenda
comega com
uma
afirmacgéo da
Lu dizendo
que acabou
de montar a
bicicleta. Em
seguida,
explica a
parceria com
aCaloieo
projeto que
ambas
marcas estao
apoiando que
visa a
instalacéo de
lavatorios
publicos em
comunidades
carentes por
todo o Brasil
para ajudar
na prevencao
da Covid-19.

Cta de
venda +
acao
social.

outra mao. que é
Sobre a mesa necessario
tem dois higienizar as
potes de maos para se
alcool em gel proteger de
da Rexona e virus e
uma caixa de bactérias.
entrega do
Magalu.
No més de
Janeiro a Lu esta
na piscina. Em
Fevereiro ela esta
com fantasia de
carnaval. Em
https:/ Sao diferentes
: |
Iwww.i fotos da Lu margo ela Cta d.e
- aparece com uma . |engajame
nstagr em meses do ) Alegenda é Luna
. cara desconfiada, | . nto e
06/08/ |am.co |Quiz ano Emn abril. maio e simples e através ) intimidade (a
2020 |m/p/C |com a Lu [retratando . ’ . |instiga quem vida como
- junho a Luh esta X dos .
DkH1 estagios de ~ esta lendo. - ela é)
alHVE avanco da com a mao na comentari
ol pandemia cabega, em Julho, 0s.

A marca
(estratégias
institucionais)
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20/01/
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13/02/
2021

Lu
brincand
ocomo
video
game

Lu
fazendo
manuten
¢ao no
notebook

Lu no
home
office

Lu

deitada
no sofa
de casa

Esta sentada
no sofa, com
o controle na
mao. Tem
alguns jogos
no rack. E
esta
espelhado na
tv.

Esta sentada,
em frente a
uma mesa
onde se apoia
o notebook,
uma xicara do
Parceiros
Magalu e o
celular. ALu
esta olhando
pra baixo,
atenta aos
reparos do
notebook.

Esta sentada,
em frente a
uma mesa
que tem um
caderno e
canetas. ALu
segura um
tablet na méo

ALuestade
pijama,
deitada,
assistindo tv.
Esta com o
brago
estendido e
com o
controle nas
maos.

Esta sorrindo,

com um conjunto

amarelo,
magquiada e de

brincos. As unhas
estdo pintadas de

branco.

Veste uma blusa

azul escura, esta

maquiada, de

brincos e com as

unhas pintadas

Veste uma blusa
listrada com

decote em v. Esta

de brinco,
maquiada e com
as unhas

pintadas. Tem um

leve sorriso no
rosto e esta
inclinada para a
frente do tablet.

A Lu esta de
pijamas,

maquiada com as

unhas brancas.

Alegenda
fala de
diferentes
jogos e
interage com
0 publico
sobre esses
mesmos
jogos. Em
seguida,
oferece os
codigos dos
produtos.

Alegenda
comega com
uma pergunta
pro publico:
"Quantas
coisas novas
vocé ja fez
nessa
quarentena?"
Ela responde
dizendo que
aprendeu a
fazer um
upgrade no
computador.

Diz que o
home office
esta completo
e que quem
precisa de
materiais
para a volta
as aulas pode
encontrar
tudo no
SuperAPP do
Magalu

Nessa
Legenda a Lu
fala sobre a
importancia
de ficar em
casa nesse
carnaval.

Ctade
venda +
interagéo
com
o’publico

Cta de
venda. Os
codigos
dos
produtos
que estao
na
imagem,
estdo na
legenda.

CTAde
venda e
de
download
do
SuperAPP
Magalu

Ctade
interacao
nos
comentari
0s.

#TemNoMa
galu

#TemNoMa
galu

Luna
intimidade (a
vida como
ela é)

Luna
intimidade (a
vida como
ela é)

Luna
intimidade (a
vida como
ela é)

Lu na
intimidade (a
vida como
ela é)
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Em uma parte

https:/ ela esta de Na primeira ela Nessa
IWWW.i fantasia na esta maquiada e
nstagr rua no veste fantasia de Legenda a Lu Luna
Quiz da fala sobre a |Ctade o
14/02/ [am.co Lu no carnaval, na |carnaval. Na importancia | conscienti |- intimidade (a
2021 |m/p/C outra parte ela |segunda ela esté p. ~ vida como
Carnaval R de ficar em zagao i
LSJkh esta comum |de tapa olho e de ela é)
- casa nesse
QJQA tapa olho, pijama, sem
. . carnaval.
G/ deitada na maquiagem.
cama.
Em uma parte
https:/
AWW | mostra uma Nessa
nsta r fantasia, na Legenda a Lu Luna
nstadl Quiz da |outra mostra a |A Lu esta de fala sobre a |Ctade o
15/02/ [am.co .. .. . a L intimidade (a
Lu no Lu de pijama, |pijama e sem importancia |conscienti |- .
2021 |m/p/C . ) ) - vida como
Carnaval |deitada na maquiagem de ficar em zagao .
LUS5 ela é)
BrLA cama, casa nesse
mexendo no carnaval.
celular,
httgs:/. Em uma parte Na 'prlmelrg ela
www.i ) estd maquiada e
ela esta de . cta de
nstagr . . veste fantasia de |Nessa . . Lu na
Quiz da |[fantasia no interacao e
16/02/ [am.co carnaval. Na Legenda a Lu intimidade (a
Lu no carnaval, na .- nos - .
2021 |m/p/C segunda ela esta |interage com - vida como
Carnaval |outra parte ela o comentari .
LW3r . com uma blusa o publico ela é)
esta em casa, 0s.
PbLI3I rosa, comendo

comendo.

batata.
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