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RESUMO

Este estudo tem como ponto focal entender como as estratégias de Marketing Digital
sao aplicadas a Brand Persona da rede varejista Magazine Luiza, a Lu do Magalu, e
a que ponto surtem efeito no fortalecimento da interacéo entre a Lu e os consumidores
das suas paginas oficiais nas redes sociais. Para isso, utilizamos a metodologia de
estudo de caso para analisar as publicacbes da Lu em seus perfis oficiais no
Facebook, Instagram e Twitter, além de analisarmos também a construcdo da sua
imagem como Influenciadora Digital no YouTube. Com o desenvolvimento deste
estudo, temos como objetivo contribuir para a compreensdo de uma nova perspectiva
sobre o uso das mascotes das marcas na publicidade e como as estratégias de
Marketing Digital podem ser utilizadas para potencializar sua efetividade para com o
relacionamento entre marca e consumidores em ambientes digitais onicanais. Ao
encerramos este trabalho, percebemos que a Lu do Magalu enquanto Brand Persona
da marca Magazine Luiza pode significar um marco para um novo olhar sobre as
mascotes das marcas, evidenciando o quao promissor € sua utilizacdo alinhada as
estratégias de Marketing Digital, abrindo novos horizontes para a forma de se fazer

publicidade e comunicar-se com seus publicos nos espacos digitais.

Palavras-chave: Brand Persona. Inbound Marketing. Lu do Magalu. Magazine Luiza.
Marketing de Conteudo. Marketing Digital. Marketing.



ABSTRACT

This study aims to understand how Digital Marketing strategies are applied to retailer
brand Magazine Luiza’s Brand Persona, Lu do Magalu, and at what point those
strategies have an effect on the strenghtening of the relationship between Lu and the
consumers on Lu’s social media pages. For that, we used the case study method to
analyze Lu’s posts on it’s oficial Facebook, Instagram and Twitter profiles, as well as
also analyze the making of her public image as a Digital Influencer. With this study’s
development, we aim to contribute to the understanding of a new perspective on the
use of brand mascots in advertising and how Digital Marketing strategies can be used
to enhance its effectiveness towards the relationship between brand and consumers
in omnichannel digital environments. At the end of this work, we have noticed that Lu
do Magalu as Magazine Luiza's Brand Persona can be a milestone for a new look at
brand mascots, highlighting how promising the use of a Brand Persona aligned with
Digital Marketing strategies, as well as how it can open new horizons for advertising,

can be.

Keywords: Brand Persona. Content Marketing. Digital Marketing. Inbound Marketing.

Lu do Magalu. Magazine Luiza



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Ciclos Linha do tempo Magazine LUizZa.................uuvueieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnee 15
[T 10 = W2 BT [ oTo] o Lo =T (o] - LSRR 18
FIQUIA 3 = THA LUIZA ..etvuteiiiiiiiiiieiitie e 19
Figura 4 - Lu chorando de emoc¢éo com a derrota do Brasil ...........ccccevvveeiiiiiieiennnnns 20
Figura 5 - LU Brava NO TWILLET .......uueiiiii e e e et e e e e e e eennnes 21
Figura 6 - Lu com raiva em uma ac¢ao para troca de smartphones do Magazine Luiza
.................................................................................................................................. 21
Figura 7 - Lu em Bueno Aires no evento da Motorola...........ccccoeeevvvviiiiiiiiiiieeeeeeeenns 23
Figura 8 - Canal oficial da Lu do Magalu N0 YOUTUDE .........ccooveieeiiiiiiiiiiiiii e, 45
Figura 9 - Sessao de comentérios do video da Lu no YouTube...........ccccveeeeeeernnnns 46
Figura 10 - Campanha "eu meto a colher, sim" no perfil oficial do Magazine Luiza no
FACEDOOK. ... e a e 48
Figura 11 - Campanha "eu meto a colher, sim" no perfil oficial do Magazine Luiza no
FACEDOOK. ... e aaane 49
Figura 12 - Lu comendo Nutella relaxadamente N0 SOfA..........cccccceviiiiiiiiiiiiiinennnnn. 50
Figura 13 - Postagem do perfil oficial do Magazine Luiza fazendo mencéao ao grupo
01D P 53
Figura 14 - Compilado de comentarios assediando Lu nas suas publicacfes.......... 55
Figura 15 - Lu manifesta repudio ao assédio que vem sofrendo em sua péagina oficial
.................................................................................................................................. 56
Figura 16 - Consumidores declaram apoio a Lu diante dos casos de assédio sofridos
.................................................................................................................................. 57
Figura 17 - Resultado ao pesquisar Magazine Luiza no YouTube................ccceeeeens 58
Figura 18 - Sec¢éo de videos disponivel no canal oficial do Magalu.......................... 60
Figura 19 - Lu avalia quais séo os melhores celulares para jogar Free Fire............. 61
Figura 20 - Lu responde mensagens anénimas no Sarahah.................ccccooooeeeiennnn, 62
Figura 21 - Irméos Neto tiram duvidas sobre Smartphones em video especial no
(@ o =1 o F- T P 64
Figura 22 - Lu aceita desafio de rap do humorista Whindersson Nunes................... 65
Figura 23 - Agora € a vez de Whindersson Nunes aceitar desafio da Lu: um dia
INEEITO SEIM INTEIMIEL ... .. et sssssssnnnnnnnes 66
Figura 24 - Lu anuncia o Show Black das Blacks em seus perfis oficiais ................. 68
Figura 25 - Consumidores reagem a divulgacéo do evento e Lu responde .............. 69
Figura 26 - Consumidor relata problemas com a compra de produtor no Magazine
72 70
Figura 27 - Lu anuncia que ira convidar pessoalmente os participantes para o show
.................................................................................................................................. 71
Figura 28 - Lu registra a entrega do convite para a Pabllo Vittar ..............ccccccvveennnee 71
Figura 29 - Comparativo do engajamento dos consumidores nas divulga¢cdes dos

(o0 1V, o F= To [0 1 P 72
Figura 30 - Consumidores questionam a Lu sobre sua existéncia.................ccccoee. 73
Figura 31 - Lu abre o show junto com Luciano Huck para comunicar as atracdes o
(Y] 01 (o PP UPPPTTRRPPPRIN 74
Figura 32 - Lu Ié e interage com comentarios com a hashtag #blackdasblacks ao
1YY LT SUUPPPPTPPIN 74

Figura 33 - Lu atua como garota propaganda em videos para divulgacao de produtos
de perfumaria e vestuario durante 0 SNOW ..........ccoovviiiiiiiiii i, 75


file:///C:/Users/kjsnm.DESKTOP-QB79555/Desktop/A%20BRAND%20PERSONA%20COMO%20ESTRATÉGIA%20DE%20MARKETING%20-%20um%20estudo%20da%20Lu%20do%20Magalu.docx%23_Toc44278894
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1 INTRODUCAO

Esta pesquisa analisa as novas formas midiaticas de comunicacdo, com um
recorte nas redes sociais, que ascenderam com a evolugao tecnoldgica, fato que criou
impactos notaveis no comportamento e constru¢do de valores na esfera sociocultural.
Ha algum tempo, € preciso apenas alguns minutos na internet para sermos
bombardeados com variados formatos de andncios publicitarios, fazendo com que
informacdes sejam ignoradas com apenas um deslizar de dedo na tela do smartphone
ou o rolar do scroll do mouse ao navegar no computador. Devido a esse zapear
frequente do consumidor na internet, € preciso que sejam criadas novas formas de
persuasdo. Assim, a internet vem se expandindo e, junto com ela, surgem novas
estratégias na convocacédo de seus consumidores, o que a faz um locus privilegiado
nas relagdes que envolvem a comunicacao entre marca e consumidor. No Brasil, uma
das empresas que vem apostando fortemente e obtendo resultados positivos na
internet € a rede varejista Magazine Luiza que, apdés assumir, em 2015, um
planejamento estratégico para suas ac¢des online, inaugurou seus servicos de e-
commerce e marketplace, adotando o codinome “Magalu” em sua estratégia online.
Com isso, passou a ser referéncia no mercado varejista de comércio na internet o
chamado e-commerce que de acordo com Lupinar ( 2019, online) o Magazine Luiza é
o 3° maior e-commerce no Brasil. Por isso, é relevante observar nas estratégias
adotadas do Magalu para com seus consumidores a geracao de contetdo na internet,
ja que 41% das vendas da empresa acontecem no on-line de acordo com Oliveira e
Godoy (2019). Fundada em Franca, interior de Sdo Paulo, em 1957, a rede de lojas
fisicas Magazine Luiza vem se tornando ao longo do tempo lider de mercado em seu
segmento, expandindo-se por todo Brasil por meio de aquisi¢des de outras redes de
lojas do mesmo segmento e também com a construgcdo de novas lojas nas mais
variadas pracas. Hoje, a rede conta com mais de 1000 lojas em 18 estados da
federacao. A partir do ano de 1992, a rede comecgou a oferecer os primeiros modelos
de loja eletrbnica, sendo considerada a pioneira hesse ramo conforme nos apresenta

o site oficial da Magazine Luiza (2016):

Somos, ainda, uma Companhia que inova e busca antecipar-se as tendéncias
de mercado. Fomos pioneiros na criagdo do primeiro modelo de comércio
eletrbnico. Nossas Lojas Eletrénicas, hoje chamadas Lojas Virtuais, criadas
por nés em 1992, foram resultado de um projeto inovador, cujas vendas sao



realizadas por intermédio de terminais multimidia, compostos por vendedores
que orientam os clientes, pois ndo ha produtos em exposicdo nem em
estoque, com excecao de celulares. (MAGAZINE LUIZA, 2016).

Devido ao sucesso deste projeto no ano 2000 a loja langcou seu site, 0
magazineluiza.com.br, expandindo-se também para o0 e-commerce, sendo
considerado hoje um dos maiores e mais completos sites de compras com inUmeros
meios de interagdo com os clientes a exemplo podcast, redes sociais, blogs entre
outros. A rede passou entdo por outros ciclos de transformacao que serdo detalhados
ao longo deste trabalho, mas para que o leitor compreenda melhor, foi a partir do ano
de 2015 que o Magazine Luiza comeca seu Ciclo de Transformacéo Digital, lancando
um aplicativo mobile almejando passar de uma empresa de varejo tradicional para
uma empresa digital que possui pontos fisicos.

Com o decorrer dos anos, a empresa comecou a investir fortemente em novas
estratégias de comunicacdo e Marketing, e surge uma figura emblemética que passa
a representar a rede em sua vertente virtual (denominada ndo mais como Magazine
Luiza e sim Magalu): a assistente virtual, influenciadora digital Lu do Magalu, uma
personagem virtual que, a luz dos estudos sobre Marketing Digital, consideramos uma
Brand Persona, isto é, a representacao da personalidade de uma marca.

Sendo assim, de forma especifica, pretende-se analisar a Brand Persona Lu do
Magalu e como ela interage com seus consumidores. Assim, o problema desta
pesquisa é: em que medida a Brand Persona Lu se aproxima, ou se distancia,
das estratégias do Marketing Digital?

Assim, analisaremos as estratégias de Marketing Digital executadas por meio
dos perfis oficiais do Magalu e sua Brand Persona Lu nas redes sociais, com um
recorte em especial no Instagram, Twitter, Facebook e YouTube. Foram escolhidas
essas redes sociais em funcao da relevancia para a marca ja que no Instagram tem
3,4 milhdes de seguidores, no Facebook 14 milhdes, Twitter 700 mil seguidores
aproximadamente e YouTube 2,07 milhdes de inscritos, onde a geracdo de conteudo
e interagdo entre os consumidores e a marca acontecem. Além disso, analisamos
como se configura o vinculo desenvolvido pelos consumidores com a Lu do Magalu
como digital influencer. Desse modo, constitui-se como objetivo geral deste trabalho
investigar como a transformacgao digital vem modificando a forma de se fazer
publicidade, analisando a Brand Persona Lu do Magalu, e como esta € utilizada para

engajar os consumidores das redes sociais.
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Os objetivos especificos sdo: (a) aprofundar o conhecimento nas teorias
comunicacionais sobre o ambiente digital e sua interacdo com os consumidores; (b)
apresentar os principios do Marketing Digital como base para uma estratégia
comunicacional nos ambientes online; (c) analisar como é estabelecida a
comunicacao entre a Brand Persona Lu do Magalu com seus consumidores por meio
das suas estratégias de comunicacao; (d) verificar como as midias digitais sdo
utilizadas na manutencéo das relacdes e interacdes entre a marca e consumidor por
meio das a¢Oes da Magazine Luiza com sua Brand Persona.

No que diz respeito a justificativa e pertinéncia deste estudo, é preciso dizer,
inicialmente, que antes dos smartphones, a maior parte das vendas eram feitas
presencialmente. Com sua ascensao, 0os smartphones sdo um importante aliado nas
vendas efetivadas. Conforme a ABComm — Associacdo Brasileira do Comércio

Eletrénico em 2020:

Pela primeira vez o faturamento do e-commerce brasileiro ultrapassara a
casa dos 100 bilhdes de Reais, segundo a Associacao Brasileira de Comércio
Eletrdnico (ABComm). A estimativa é que as vendas online irdo gerar um
volume financeiro de R$ 106 bilhdes. A cifra representa um crescimento de
18% sobre o ano anterior. Os marketplaces, as microempresas e as compras
através de smartphones, sdo os principais fatores que contribuirdo para esse
resultado, de acordo com a entidade. O tiquete médio segue na faixa de R$
310 e é estimado uma movimentacao de 342 milhdes de pedidos, feitos por
aproximadamente 68 milhdes de consumidores. (ABCCOMM, 2020).

Nesses ambientes online, o Marketing Digital € utilizado como estratégia para
persuasédo dos seus consumidores. Segundo uma pesquisa realizada pela AdWeek
(2014, online, traducédo nossa), “[...]o Marketing Digital sera responsavel pelo gasto de
cerca de 75% de todo os recursos investidos na area nos proXimos cinco anos,
conforme as expectativas de um terco dos diretores de Marketing”.! Esta ferramenta
de persuaséao digital, portanto, ja proporciona uma corrida entre corporacfes para
compreender o melhor e mais relevante método para vender seus produtos e servigos
em midias online, assim como destaca-lo em meio a tantos outros.

Com o proposito de entender como se d& a interlocugédo entre consumidor e
marca por meio das redes sociais, escolnemos a rede varejista Magazine Luiza pela

sua abordagem na captacdo da atencdo dos seus consumidores por meio de sua

1 «...]Digital Marketing will be responsible for the cost of around 75% of all of the area’s invested resources for

the next five years, according to a third of Marketing directors’ expectations”
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Brand Persona Lu do Magalu nesses ambientes e, com este trabalho, esperamos
contribuir com a compreensdo sobre a Brand Persona e sua relevancia nas
estratégias de comunicacao, engajamento e de consumidores nas midias online.

Neste Trabalho de Conclusédo de Curso, abordamos, apos o atual capitulo de
introducéo, no capitulo dois, a metodologia utilizada para esse estudo, no capitulo trés
a historia da rede varejista Magazine Luiza e, de modo particular, a sua transformacgéo
digital denominada “Magalu”, além de abordar como sua Brand Persona “Lu” evoluiu
e se consolidou, ganhando a relevancia que tem atualmente nas redes sociais da
empresa.

Na sequéncia, apresentamos, o capitulo quatro, o referencial tedrico, composto
dos seguintes temas: o Marketing Digital e sua relevancia para estratégia
comunicacional e de vendas, a importancia da utilizacdo das redes sociais para
interacdo com os publicos, o Marketing de Conteldo e o papel de saber contar boas
historias para gerar engajamento e encantamento. A partir disso, apresentamos no
capitulo cinco o estudo de caso acerca das relagbes entre a Brand Persona Lu do
Magalu como estratégia de Marketing de Conteudo, aliados as convergéncias das
midias. Com isso, esperamos demonstrar de que maneira o Magazine Luiza se vale

de suas redes sociais com acdes baseadas em sua Brand Persona.
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2 MAGAZINE LUIZA DE REDE DE LOJAS DE VAREJO A GRANDE POTENCIA
NO E-COMMERCE

Desde sua criacdo em 16 de setembro de 1957, arede varejista Magazine Luiza
se tornou um case nas mais diversas areas de conhecimento. Os numeros da rede
sdo impressionantes sejam eles pela quantidade de lojas fisicas ou as vendas na

internet conforme a apuracao feita para a revista Exame:

Comparando o primeiro trimestre de 2019 ao mesmo periodo de 2016, as
receitas subiram 111%, para 5,7 bilhGes de reais, e o lucro multiplicou por 26,
atingindo 139 milhdes. Em trés anos e meio, o valor de mercado da
companhia foi multiplicado por 100, para 40 bilh&es de reais, com investidores
entusiasmados com o fato de 41% das vendas ja virem da internet
(OLIVEIRA; GODOQY, 2019, p.18).

Diante do desempenho econdémico da rede Magazine Luiza, percebemos um
aumento positivo, provando que a rede soube planejar e tracar um plano de
crescimento efetivo, o0 que justifica esse crescimento exponencial. Para isso, sao feitos
investimentos em diversas areas como tecnologia, logistica, integracdo de negécios,
aquisicdo de novas empresas para complementar o portfolio, seja de produtos,
tecnologias ou servicos, entre outros, e principalmente o que mais nos interessa, a
estratégia de Marketing pois, é nessa area que encontramos 0 apoio necessario para
nossa analise.

A histéria da rede de varejo Magazine Luiza € de suma importancia para
entendermos os pilares do seu crescimento e sucesso na internet, além de conhecer
mais sobre suas estratégias e acfes nas redes sociais onde se encontra o atual foco
de crescimento da companhia que ancorado na ideia de inovacdo promove a
integracao das lojas fisicas com a internet, deixando de ser apenas uma vendedora
de eletroeletrénicos e investindo para ser uma rede provedora de tecnologia, servigcos
de logistica e financeiro para conectar os mais diversos tipos de servi¢os e produtos
aos seus potenciais clientes e consumidores buscando consolidar esta nova imagem

da empresa principalmente com suas campanhas publicitarias e Marketing.

2.1 Breve histérico do Magazine Luiza e sua consolidagdo na internet

De acordo com as informagdes do site oficial magazineluiza.com.br, a primeira

loja Magazine Luiza foi inaugurada no ano de 1957, na cidade de Franca, no interior
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de Sao Paulo, surgiu do sonho da entdo vendedora que queria ser proprietaria Dona
Luiza Trajano Donato que, junta de seu esposo o Sr. Pelegrino José Donato,
adquiriram uma pequena loja de presentes e utensilio domésticos. A loja entdo
chamada “A Cristaleira”, apds aquisi¢gdo e um concurso cultural promovido na radio
da cidade pela nova proprietaria passou a se chamar Magazine Luiza, demonstrando
que a inovagdo sempre esteve presente na marca.

A primeira grande loja do Magazine Luiza foi inaugurada em 1974, com mais
de 5.000 m2 e, entre os anos de 1976 e 1983, a empresa é expandida e abre novas
lojas pelo interior de Sao Paulo e também no Triangulo Mineiro (MG), por meio da
aquisicdo de outras pequenas redes de varejo que até em 2019, somaram 13 novas
aquisicdes no total de acordo com a histéria da empresa.? Em 1991, Luiza Helena
Trajano, sobrinha da fundadora, assume a lideranca da organizacédo, e séo tracados
planos de agbes e novas metas para o crescimento da rede a partir de entdo o
Magazine Luiza lanca o e-commerce da marca online.

Recentemente, a matéria publicada na revista Exame (Oliveira; GOdoy, 2019,
p.20), afirmam que a rede conta com mais de 959 pontos fisicos de vendas em 16
estados brasileiros que funcionam também como minicentros de distribuicdo de
mercadorias, um sistema de parceria com mais de 2000 motoristas que aceleram o
processo diminuindo tempo e custo da entrega ao cliente Controla e vende produtos
cosmeéticos apds aquisicdo da empresa Campos Floridos, também conhecida como
Epoca Cosméticos e recentemente adquiriu a Netshoes, assim: “o Magazine Luiza
tornou-se lider no varejo online de roupas, cal¢cados e artigos esportivos, agregando
250.000 itens ao seu portfélio, além das marcas Zattini, Shoestock e Free Lace”.3

Para entender essa trajetéria € preciso voltar ao ano de 1992, quando o Magalu
se torna pioneira na criacdo de um tipo de comércio eletrdnico. De acordo com o site

oficial da Magazine Luiza (2016)* nesta data foi:

Criado o primeiro modelo de comércio eletrébnico do mundo: as Lojas
Eletrébnicas (hoje chamadas Lojas Virtuais). Resultantes de um projeto
inovador, essas lojas vendem produtos por meio de terminais multimidia, com

2 Disponivel em:< https://www.magazineluiza.com.br/quem-somos/historia-magazine-luiza/. Acesso
em: 12 out. 2019.>

3 Disponivel em: <https://www.terra.com.br/noticias/dino/magazine-luiza-compra-netshoes-o-que-isso-
significa-para-o-e-commerce-brasileiro,ed9d635801a558a5cd35334771834dd9yz5txqcz.html. Acesso
em: 14 out. 2019.>

4 Disponivel em:< https://www.magazineluiza.com.br/quem-somos/historia-magazine-luiza/. Acesso
em: 12 out. 2019.>
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vendedores orientando aos clientes, sem necessitar de produtos em
exposicao ou no estoque. (MAGAZINE LUIZA, 2016).

De 1992 até 1999 a rede de lojas inovou também em suas ac¢des de Marketing
criando a campanha “Liquidacdo Fantastica” apds a virada de ano onde os clientes
podem levar produtos com até 70% de desconto. Em 1998 entrou, pela primeira vez,
na lista das melhores empresas para se trabalhar no Brasil e em 1999, langou o site

magazineluiza.com.

2.2 Novo plano estratégico: Magalu e a transformacéo digital

Desse ponto, podemos, entdo, destacar 0s novos projetos estratégicos da
empresa, desde a sua criacdo até os dias de hoje. De acordo com as informacdes
contidas no site oficial da empresa, a Magazine Luiza passa por quatro ciclos

estratégicos que sao:

| - Fundacdo (1957 a 1991): crescimento territorial com a expansdo e
aquisicdo de pequenas redes mais abertura de novas lojasl..]. Il - Novo Ciclo
(1991 a 2009): egresso e primeiros passos no mundo digitall...]; 1l -
Crescimento sustentavel (2009 a 2016): governanca, profissionalizagcao dos
processos organizacionais, sucessao de lideranca e abertura de capitall...];
IV - Transformacdo Digital (2015 até os dias atuais): aposta no Magalu -
periodo sob o comando de Frederico Trajano - CEO, filho de Luiza Helena
Trajano[...]. (MAGAZINE LUIZA, 2016).

Dentro desses ciclos destacam-se a criagcdo da LuizaCred, em parceria com o
Itat-Unibanco, a associacdo com a Cardif, empresa do grupo francés BNP Paribas,
para a criacdo da LuizaSeg. Em 2011, a empresa Magazine Luiza criou a primeira
iniciativa de social commerce do pais, o Magazine e Vocé, na qual pessoas puderam
empreender sem a necessidade de investir financeiramente: bastava criar uma vitrine
na plataforma de e-commerce do Magazine Luiza e vender, ganhando uma
porcentagem da venda como comissao.

Esse projeto alcangou, em 2015, mais de 500 mil lojas pessoais abertas apos
campanhas nas redes sociais e em parceria com o Google. Ainda em seu historico
online Magazine Luiza (2016), a rede nos conta que langcou em 2012 o Chip Luiza em
parceria com a operadora de telefonia mével Claro, onde o cliente teria menu exclusivo

do Magazine Luiza e acesso as redes sociais, sua conta de e-mail e o site oficial da
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empresa sem descontar da franquia de dados. A seguir, a Figura 1 apresenta detalhes
dos principais pontos do plano estratégico em uma linha do tempo:

Figura 1 - Ciclos Linha do tempo Magazine Luiza

Linha do
Tempo

2000
®

0—©

Fonte: Site oficial magazineluiza.com®

Diante desse crescimento, o desejo por inovagao se consolidou como forca
motriz do Magazine Luiza. E com esse pilar que a rede Magazine Luiza se firmou e
vem se destacando no mundo digital, e é a partir de 2015, com o inicio do ciclo da
Transformacédo Digital e lancamento de um novo aplicativo para smartphones que a
companhia entra de vez na internet.

Nesse processo, a rede adota para o mercado digital o nome de Magalu,
passando a ser assim conhecida nesse nicho, porém mantendo o nome original nas
lojas fisicas. A vertente digital Magalu do Magazine Luiza, atua com propostas de
crescimento e novas estratégias de comunicacao, dessa forma é preciso compreender

o processo de transformacéo digital pelo qual a empresa passou e como essa vem se

5 Disponivel em: <https://ri.magazineluiza.com.br/ShowCanal/Nossa-
Historia?=maMhsoEQNCOr/Wxrb980OXA==. Acesso em: 11 out. 2019.>
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consolidando na internet com estratégias de Marketing Digital por meio da sua Brand

Persona Lu.

2.3 O ciclo de transformacéo digital

De acordo com o site do Magazine Luiza (2016), com esse novo ciclo de
transformacao digital, iniciado em 2015, o objetivo € “transformar o Magazine Luiza,
passando de uma empresa de varejo tradicional com uma forte plataforma digital, para
uma empresa digital, com pontos fisicos e calor humano”. Foram adotados a partir de
entdo algumas diretivas para nortear essa nova fase da empresa transcritos na citacao

abaixo:

“Os cinco pilares deste ciclo sio:

1 - Incluséo digital — [...] convidar e ensinar o consumidor a se digitalizar. Os
vendedores atuam como agentes desta mudanca, oferecendo orientacdes
para os clientes utilizarem melhor seus produtos de tecnologia inteligente. A
baixa penetracdo desses produtos de tecnologia no mercado oferece uma
oportunidade para nos tornarmos uma referéncia nessas categorias. Outro
vetor importante para a inclusao digital € que a populacéo esta cada vez mais
conectada (atualmente 60% dos brasileiros ja possuem acesso as redes
sociais).

2 - Digitalizac&o das lojas fisicas — Revolucionar a experiéncia de compra nas
lojas é a melhor maneira de perpetuar a importancia do contato fisico [...] o
Magazine Luiza espera ganhar em produtividade e a equipe de loja em
autonomia e aumento do volume de vendas, enquanto o cliente ganha tempo
e uma experiéncia mais agradavel no processo de compra. [...]

3 - Multicanalidade — [..] colocar & disposicdo das lojas fisicas todo o
sortimento disponivel no e-commerce, e que mais da metade das vendas
online da Companhia j& séo distribuidas pelo CD mais proximo do cliente
(Entrega Multicanal). Durante o ano de 2015 consolidamos as malhas de
distribuicao, fortalecendo desta forma nossa estratégia de entrega multicanal,
onde os veiculos responsaveis pelo transporte sdo compartilhados para
entrega de produtos comprados em nossas lojas fisicas e/ou para compras
realizadas em nosso site de e-commerce. [...]

4 -Transformar o site em uma plataforma digital — Esta transformagéo
consiste em passar a vender produtos de outros varejistas, distribuidores ou
até mesmo de canais de venda direta de industrias no modelo marketplace.
Esta estratégia tem o potencial de aumentar o mix de produtos vendidos em
até 10x ao longo dos proximos anos. [...]

5 -Cultura Digital — [...] Cada vez mais estamos incentivando 0s nossos
colaboradores a se digitalizarem e usarem as redes sociais e os aplicativos
para se comunicarem com 0S nossos clientes e com as nossas lojas. [...]
criado em 2014, o Luizalabs tem como objetivo trazer inovacao para os canais
de vendas. Entre os produtos desenvolvidos pelo Luizalabs estéo: (i) o novo
aplicativo para os clientes do Magazine Luiza com acesso movel
(smartphones, tablets), (i) o Mobile Vendas, Mobile Montador e o Mobile
Estoquista, (iii) a adocdo do Big Data (sistema personalizado de
recomendacdo de produtos), (iv) entrega Multicanal, e (v) a venda dos
produtos do site nas lojas fisicas. No Luizalabs, trabalhavam, ao final de 2015,
75 engenheiros de software nas cidades de S&o Paulo e Franca.”
(MAGAZINE LUIZA; 2016).
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Embasado na ideia de fornecer acesso para mais pessoas, 0 Magazine Luiza
(2016) em seu portal oficial, cita seus propésitos como organiza¢cdo, com conceitos
gue buscam trabalhar um relacionamento proximo e ético com seus consumidores.
Sendo assim, a visdo da companhia € pautada em ser o grupo mais inovador do varejo
nacional, e com isso oferecer um catalogo maior de produtos e servi¢cos para seus
clientes. Com o propésito de ser uma marca conectada, o Magalu busca estar
presente, onde, quando e como o cliente desejar, podendo ser em lojas fisicas ou
online. Para haver essa conformidade, a marca segue alguns valores e principios que
ajudam essa visdo geral se tornar factivel, sendo eles o respeito por seus clientes
colocando-os em primeiro lugar, pois acreditam que eles sédo a forca e a vitalidade da
organizacao.

Acompanhado de ética onde sdo reforcados os principios das relagbes que
devem ser baseadas na verdade, integridade, honestidade, transparéncia, justica e
bem comum. Buscando simplificar suas relacbes e processos, o Magazine Luiza
reforca a importancia de respeitar a opinido de todos, estando aberto a ouvi-los,
independentemente de sua posi¢cao na companhia. Ha também o incentivo a inovacao
e ao empreendedorismo, se tornando um dos diferenciais da companhia, sendo aberta
a fazer o diferente, com iniciativas inovadoras e ousadas. Por fim, o Magazine Luiza,
(2016) encerra com sua dita “regra de ouro”: “faga aos outros o que gostaria que
fizesse a vocé”.

As estratégias do ciclo de transformacao digital aliadas ao trio misséo, visédo e
valor do planejamento da rede foi todo reformulado e foi colocado em préatica com o
Movimento #AbraceoNovo, campanha interna da empresa visando alcancar essas
metas tracadas e também para apresentar as ferramentas de reformulacdo do
negdécio. No que tange ao pilar Inclusao Digital, podemos visualizar na Figura 2, que
uma peca destas acdes se tornou a porta voz dessas mudancgas tanto para as
comunicacdes internas como as externas sendo ela, a Brand Persona Lu, do Magalu.
Ja os pilares dois e trés, correspondendo a implementacdo do superapp Magalu,
aplicativo para venda de produtos. O pilar quatro, transformar o site em uma
plataforma digital, diz respeito as transformacdes realizadas para que o site oficial da
marca seja referéncia na comercializacdo de seus produtos, por fim, mas ndo menos

importante, o quinto pilar, cultura digital, que traduz as ac¢des dos pilares anteriores,
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firmando o compromisso do Magazine Luiza no processo de transformacao digital dos

seus consumidores.

Figura 2 - Lu como ancora

1@ Inclusao digital

Lu como ancora

@expllca

usar tecnologia.

Fonte: site oficial magazineluiza.com®

2.4 A ascensao da Lu do Magalu: de assistente virtual a digital influencer

A rede varejista Magazine Luiza preza pela inovacéo para destacar-se em seu
segmento de mercado e, ao perceber as inUmeras possibilidades oferecidas pela
internet, ndo poderia ser diferente. Segundo o site DCI (2003, online):” “[...] as vendas
virtuais do Magazine Luiza correspondem a 11% do faturamento da empresa, o
equivalente a R$ 70 milhdes”. Valor significativo ao levarmos em conta o acesso da
populacdo para compra no meio digital naquela época. Em 2003, compreendendo a
importancia de se fazer mais presente no meio digital, o Magazine Luiza decidiu por
expandir sua estratégia de Marketing Digital por meio da criacdo de uma assistente
virtual denominada Tia Luiza (veja figura 3), para ser uma espécie de porta-voz da
imagem e dos valores da empresa para com 0s publicos e, assim, se configurando
COmo uma estratégia que visava estreitar as relagdes com os seus clientes, como

podemos ver na imagem abaixo:

6 [...] a cooperacgéo entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratorio dos publicos
dos meios de comunicacgdo, que vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias de
entretenimento que desejam. Convergéncia € uma palavra que consegue definir transformacgfes
tecnoldgicas, mercadologicas, culturais e sociais, dependendo de quem esta falando e do que
imaginam estar falando. (JENKINS, 2006, p.30).

7 DCI -Diario Comércio, Industria e Servigos
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Figura 3 - Tia Luiza

Fonte: Perfil oficial do Magazine Luiza no Facebook

Em 2009, o projeto de expansao envolvendo a personagem Tia Luiza tomou
um novo rumo. E ento apresentado ao publico da rede varejista uma versdo 3D da
personagem. Com isso, a marca reestruturou a estratégia para a sua Brand Persona
transformando seu nome e design. Segundo Oliveira (2014): “[...] a personagem
ganhou um novo nome, “Lu”, e assumiu as redes sociais da marca. Com seu carisma,
conquistou fas e se tornou uma influenciadora digital, que hoje é contratada até
mesmo por outras marcas para fazer propaganda”. Para o Gerente Sénior de
Conteudo, Alvim (2019): “A influéncia virtual da Lu comegou com a humanizagao da
personagem. Por tras de cada imagem que é feita dela, tem uma histéria que constroi
a historia da propria personagem”. Com isso, o Magazine Luiza adotou uma nova
estratégia para sua assistente virtual. Agora humanizada e realista, a Lu foi inserida
em novas plataformas digitais, estampando locais como a pagina principal no site
oficial da marca, onde era encarregada de garantir a qualidade na experiéncia de
compra do usuario, explicando e informando sobre os produtos por meio de videos,
fotos ou comentarios.

Para Frederico Trajano, presidente do Magazine Luiza, utilizar a Lu na
estratégia digital se deu pela necessidade da empresa em auxiliar o consumidor no
processo de incluséo digital. Segundo Fraga, (2018), “Uma pesquisa que a gente fez
mostrou que 70% dos nossos clientes que compravam uma TV smart ndo usavam a
funcdo smart”, com isso, o0 Magazine Luiza percebeu a necessidade de educar seus

publicos sobre os produtos que estavam a venda no site e, para isso, nada melhor do



20

que ter um rosto amigavel para dialogar com seus clientes, jA que ter uma
comunicacdo proxima com o0s consumidores pode aumentar a confianca nas
informacdes exibidas. Ao observarem os resultados positivos, a ideia se expandiu
para outros departamentos no site, como eletrodomésticos, cozinha, moveis entre
outros. No aplicativo para smartphones, a Lu apresentava as ofertas exclusivas do
programa “Clube da Lu”. Por e-mail eles a utilizaram com o e-mail Marketing, textos
redigidos como se a prépria Lu estivesse conversando com o cliente. Por fim, nas lojas
fisicas a mesma apresentava informacdes sobre os produtos, forma parecida com a
versdo da web, mas agora utilizando-se de sistemas multimidias interativos
disponiveis nas lojas. Para Alvim, o grande diferencial da Lu & saber contar boas

historias:

Contar uma boa histéria envolve e engaja muito mais. A Lu tem sempre uma
histéria que gera empatia nas pessoas. No geral, tendemos a nos lembrar
mais de uma histéria do que apenas uma propaganda factual e a Lu se
desenvolve a partir dessa ideia. (ALVIM, 2019).

Com o crescimento de seguidores e inscritos em suas redes sociais, a Lu
assumiu os perfis oficiais da empresa na internet, com seu carisma o0 Magazine Luiza
fez da Lu a digital influencer oficial da marca, estando agora presente no Facebook,
Instagram, YouTube e Twitter, se tornando querida entre seus seguidores. Um dos
acontecimentos que ilustram a relacdo entre a Brand Persona Lu e seus publicos
aconteceu durante a Copa do Mundo da Russia, em 2018, quando Brasil jogou contra
a selecao francesa, Lu na imagem abaixo (figura 4), emocionou seus seguidores ao

publicar uma foto em que aparecia chorando.

Figura 4 - Lu chorando de emogdo com a derrota do Brasil

Fonte: Perfil oficial do Magazine Luiza no Twitter®

& Disponivel em: < https://Twitter.com/magazineluiza/status/1142909849862324228/photo/1>. Acesso
em: 22 de out. 2019


https://twitter.com/magazineluiza/status/1142909849862324228/photo/1
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A repercusséo foi instantanea, os seguidores do Twitter criaram uma grande
empatia emocional pela personagem Lu, enxergando possiveis expressfes
sentimentais e verdadeiras na personagem, e, com iSS0, a marca e seus seguidores
firmaram um lago afetivo naquele momento, pois compartilhavam sentimentos

semelhantes diante da eliminagdo do Brasil na Copa do Mundo de 2018.

Figura 5 - Lu brava no Twitter

#f» Ludo Magalu & L 4

@magazineluiza

HOJE EU NAO VOU DAR BOM DIA PORQUE TO PASSANDO
RAIVA. TO QUASE FALANDO UM PALAVRAO...

Q79,1 mil  06:14 - 27 de mai de 2019 0]
© 35 mil pessoas estao falando sobre isso >

Fonte: Perfil oficial do Magazine Luiza no Twitter®

Lu também utiliza de suas paginas nas redes sociais como parte de suas acoes,
como quando utilizou o Twitter de forma inusitada para dizer que nao iria dar bom dia

para seus seguidores, pois “estava passando raiva” e “quase falando um palavrao”.

Figura 6 - Lu com raiva em uma ac¢ao paratroca de smartphones do Magazine Luiza
i Lu do Magalu @ v

@magazineluizs
Gente, valeu pelo apoio! E q meu celular t4 uma BOSTA! Q
Néo té sozinha, essa semana mais de 1500 pessoas tuitaram
“celular bosta”. TAMOJUNTO! Ngm merece passar raiva! No
Magalu qqr celular usado vale um superbonus na compra de um
Smartphone Top. Olha s6: maga.lu/smartphonizabr

) 244 pessoas estdo falando sobre isso >

Fonte: Perfil oficial do Magazine Luiza no Twitter®?

° Disponivel em: < https://Twitter.com/magazineluiza/status/1132938154456100864>. Acesso em: 22 de

out. 2019
10 Disponivel em: < https://Twitter.com/magazineluiza/status/1133097300421742592>. Acesso em: 22 de

out. 2019


https://twitter.com/magazineluiza/status/1132938154456100864
https://twitter.com/magazineluiza/status/1133097300421742592
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Logo em seguida, Lu revelou que o motivo de sua raiva era o seu telefone que
estava “uma bosta”, como resultado, o Magazine Luiza anunciou uma campanha para
troca de smartphones. Como parte do projeto de inclusédo digital da marca e com o
uso das novas ferramentas oferecidas pela internet, o0 Magazine Luiza lancou seu
servico de chat automatizado no site da marca. Seu chatbot,}! tem como objetivo,
segundo Calado (2018, online), Emori de Souza, product Owner do Magazine Luiza
disse: “ser uma solugao para automatizar uma demanda criada pela empatia dos
clientes com a marca”.

As assistentes virtuais tomaram espaco no digital, segundo Computerworld
(2019, online), os estudos da Gartner apresentam que, “até 2021, 25% dos
profissionais usardo assistentes virtuais empresariais [...]. Utilizando-se de
inteligéncia artificial (IA) varias marcas enxergaram nessa tecnologia uma forma
facilitadora de se comunicar e interagir com seus consumidores. Sendo assim, 0
Magazine Luiza em sua premissa de se aproximar dos seus consumidores fazendo
deles o centro de seu negdcio, enxergou uma oportunidade de resolver um dos
maiores problemas que a marca tinha, que era o pos-venda, conforme Calado (2018,
online), Emori de Souza, product Owner do Magazine Luiza citou em uma entrevista
para o site “Bots Brasil”. “Nos incomodava muito fazer um cliente esperar para ser
atendido e mergulhamos nesse problema. Foi nessa jornada que resolvemos apostar
nos chatbots. ”. Com o carinho ja conquistado pela sua jornada, a Lu se torna uma
Otima opcdo para ser o rosto da assistente deste chatbot, servindo para os clientes
tirarem duvidas e “conversar” com a empresa, encurtando o caminho entre cliente e
marca.

Muitos usuarios ja entravam em contato com a Lu pelo site oficial da marca,
entdo como uma forma de facilitar esse dialogo e diminuir a necessidade de uma
conversa pelo telefone é desenvolvido um sistema onde os clientes j& teriam acesso
a informacgdes cruciais sobre seus pedidos sem precisar conversar com uma “pessoa
fisica”. O projeto do chatbot desde o inicio foi pensado para ser algo fluido e agradavel
ao publico, desta forma varias medidas foram tomadas para que isso se

concretizasse, como uma pesquisa em formato de post na pagina da Lu nas redes

11 CHATBOT - Segundo Vanessa Schappo, escritora do Resultados Digitais (2018), chatbot é um
programa de computador que faz o que é programado, simulando uma conversa humana em um chat.
Dessa forma, € possivel automatizar tarefas repetitivas e burocraticas, como duvidas frequentes, na
forma de didlogo pré-definido entre o usuario e um “robd”.
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sociais a qual tinha como objetivo saber a opinido do publico referente ao uso de um
chatbot na pagina. A pesquisa foi positiva e o publico comprou a ideia.

A reestruturacdo da marca para o digital foi bem-sucedida conforme Mathias
(2020, online), onde Rafael Montalvdo, gerente de Marketing do Magazine Luiza
afirma que: “[...] dados apresentados por Rafael no AEx, em 2017 o Magalu cresceu
30% em valor de marca, em comparag¢ao a 2016”. Sendo considerado um case de
sucesso pelos resultados obtidos. Com a Lu se tornando um dos maiores sucessos
no Brasil, 0 Magazine Luiza se torna a primeira rede varejista a ter uma digital
influencer, além de atingir a marca de 14,4 milh6es de seguidores nas redes sociais,
segundo levantamento da InfoMoney em 2019'2. Com cerca de 30 pessoas envolvidas
no projeto, criando videos, imagens e postagens o Magazine Luiza colhe os frutos de
mais de 18 anos de criacdo da Lu. Milhares de pessoas trocam mensagens
diariamente com ela de forma orgéanica, ja que Lu sempre esta antenada das Ultimas

novidades tecnoldgicas e sempre tem assunto para tratar com seus seguidores.

Figura 7 - Lu em Bueno Aires no evento da Motorola

.;_18‘:. magazineluiza @ - Seguindo

Buenos Aires, Argentina

. emily_lobatooo Olha o celular
chic dela gente

‘ﬁ lararegina566 Vc sempre foi téo
@ indaassimPPO O

@ thais_sans @darly_regis olha a
pagina kkkkkkkkkkkk

oQd A

P Curtido por osmagalus e
outras 12.864 pessoas

Fonte: Perfil oficial do Magazine Luiza no Instagram*3

12 Disponivel em: <https://www.infomoney.com.br/negocios/como-a-lu-elevou-o-patamar-do-
marketing-do-magazine-luiza/> Acesso em: 22 de out. 2019
13 Disponivel em: < https://www.Instagram.com/magazineluiza/> Acesso em: 22 de out. 2019


https://www.infomoney.com.br/negocios/como-a-lu-elevou-o-patamar-do-marketing-do-magazine-luiza/
https://www.infomoney.com.br/negocios/como-a-lu-elevou-o-patamar-do-marketing-do-magazine-luiza/
https://www.instagram.com/magazineluiza/
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3 OS PILARES DO MARKETING DIGITAL

Com a popularizacdo da internet ocorrida apds os anos, marcas de diversos
setores, sejam eles B2B (business to business) ou B2C (business to consumer) viram
a necessidade de adequar suas estratégias de Marketing para dialogar com um novo
tipo de consumidor: o consumidor conectado. Para Kotler (2017), “[...] a palavra
Marketing deveria ser escrita como market-ing (em inglés, market significa “mercado”
e ing é a terminacdo do gerundio, que indica acdo, 0 que ressaltaria o sentido de
“‘mercado em agao”). Ou seja, podemos definir o Marketing como uma estratégia de
venda que se vincula as principais praticas de consumo do mercado em razdo do
tempo em que estéa inserida.

O Marketing Digital, ou 4.0, como propde Kotler em seu livro “Marketing 4.0: do
tradicional ao digital’, é a atual etapa de um processo adaptativo que, pode ser
pensada de forma andloga a teoria da selecao natural, apresentada por Charles
Darwin em sua obra “A Teoria das Espécies” (1859), visto que as estratégias de
Marketing, tais como: Marketing 1.0, 2.0, 3.0 e a atual 4.0, sdo estratégias que
evoluiram no decorrer dos anos preservando o que eram eficientes em seus
antecessores. Segundo Kotler (2017), cada versdo de Marketing possui um ponto
focal, sendo eles: 1.0 Marketing focado em produto; 2.0 Marketing centrado no
consumidor; 3.0 Marketing no ser humano e o 4.0 Marketing um aprofundamento do
Marketing 3.0:

A medida que passamos para o Marketing 4.0 em um mundo cada vez mais
digital, esperamos uma importancia crescente da centralidade humana. Os
profissionais de Marketing precisam aceitar ainda mais o poder do Marketing
centrado no ser humano. Imagine um mundo no qual a inteligéncia artificial e
a robdtica estardo integradas na vida diaria das pessoas da mesma forma
gue os smartphones estéo hoje, com fabricas automatizadas, carros roboéticos
e robbs caseiros controlados por voz, médicos e advogados robds. A maioria
dos especialistas argumenta que isso acontecera ja em 2025. Nesse
contexto, os consumidores se tornardo mais ansiosos do que nunca ao
buscar subconscientemente suas identidades, indagando: “O que significa
ser humano em um mundo digital? ” (KOTLER, 2017, p.106).

Assim a internet vem provocando mudancgas comportamentais e reestruturando
nosso modo de ser, pensar, agir e consumir. Basta observar as novas abordagens
das estratégias de Marketing na internet, na qual percebemos a adocdo de novas
tentativas de se comunicar com o publico, como é o caso do Magazine Luiza que, ao

utilizar sua Brand Persona Lu, investe em uma possivel releitura das estratégias de
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Marketing para se comunicar e fidelizar um novo perfil de consumidores que habitam
a internet.

Duarte e Monteiro (2009, p.357) apontam que o modelo de emissor e receptor
de mensagens passa a ser concebido como um "processo plural, complexo,
multifacetado, dindmico", em que o receptor ndo mais s6 recebe a mensagem, como
também é um gerador da mensagem de forma interacional. Para os autores, a
comunicacado, antes massiva, ou seja, a disseminacdo de informacdes pelas midias
de massa, passa a ser "customizada, segmentada, individualizada". Surge, assim, a
“cultura da interface, da interacao do dialogo" (DUARTE, 2009, p.357), entre outras
mudang¢as comportamentais.

Canais como as redes sociais e outras plataformas na internet estimulam uma
necessidade de adaptacdo das estratégias de Marketing para a experiéncia efetiva
nas relacdes entre marcas e consumidores. Segundo Kotler (2017, p.18), as marcas
nao devem mais encarar 0os consumidores apenas como alvos a serem atingidos. O
Marketing convencional ndo se mantém eficaz na internet. Diferente do modelo antigo
que nao priorizava a geracdo de valor no seu produto para diferenciacdo dos
concorrentes, mas apenas abordagens timidas para destacar seus produtos dos
demais, o Marketing atual lida com um consumidor conectado e munido de diferentes
formas de informacdo. Desse modo, para Kotler (2017, p.18), caso as empresas
insistam em uma abordagem de Marketing superficial em seus produtos e servicos
“[...] a marca costuma ser tratada como uma embalagem externa, permitindo uma
representacéo falsa de seu verdadeiro valor”.

Os consumidores séo pecas fundamentais no processo de planejamento de
estratégias de Marketing das marcas e da forma como ela é ofertada em diversas
midias na internet pois, de acordo com Jenkins (2006, p.31), a circulacao de toda essa
midia se d& através da participacdo dos consumidores. Com isso, eles ganham uma
nova dimenséo cultural na qual séo incentivados a procurar novas informacdes e criar
conexdes em meio a midias dispersas.

Levando em consideracgéo a popularidade que as redes sociais vém adquirindo
com o passar do tempo, € de suma importancia que as estratégias de Marketing
estejam alinhadas para estabelecer um contato efetivo com os consumidores desses
espacos. Para Kotler (2017), “os profissionais de Marketing precisam embarcar na

mudanga para um cenario de negdcios mais horizontal, inclusivo e social”, ou seja,
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devem interpretar o ambiente de interacdes e trocas de experiéncias que a as redes

sociais na internet promovem. Além disso, ele completa:

O mercado esta se tornando mais inclusivo. A midia social elimina barreiras
geograficas e demograficas, permitindo as pessoas se conectarem e se
comunicarem, e, as empresas, inovar por meio da colaboracdo. Os
consumidores estdo adotando uma orientacdo mais horizontal. Desconfiam
cada vez mais da comunicacao de Marketing das marcas e preferem confiar
no circulo social (amigos, familia, fds e seguidores). Por fim, o processo de
compra dos consumidores esta se tornando mais social do que nunca. Eles
prestam mais atengdo ao seu circulo social ao tomar decisdes. E buscam
conselhos e avalia¢des tanto on-line como off-line. (KOTLER, 2017, p.20).

Tais midias se tornam frequentes no ambiente da internet, colaborando para
um espaco onde novas ferramentas surgem todos os dias, provocando assim a
participacdo de seus consumidores. De acordo com Torres (2009, p.24), os
surgimentos das mais diversas ferramentas online permitem o consumidor “[...]
assumir o controle, a producdo e o consumo da informacéo, atividades restritas aos
grandes portais empresas”. Com essas midias, os consumidores se encontram e
compartilham suas opinides e vontades, formando grupos com assuntos e desejos
similares e colaborando com um amontoado de informagdes considerado de interesse
que sdo alimentadas pelos préprios usuérios. Torres (2009, p.74) continua e
exemplifica essas midias como sites colaborativos e de interacdes e cita os famosos
blogs, sites de redes sociais e espacos de discussdo como as bases desse novo
formato.

Ao unirmos a eficacia das ferramentas de pesquisas somadas aos contetdos
relevantes, gerou-se uma verdadeira cacada a informacao. Segundo Torres (2009,
p.83), “as ferramentas de busca, em conjunto com os blogs, transformaram as
pesquisas por produtos em pesquisas por informagdes”. Com isso, 0 consumidor
passou de uma posicdo passiva de consumo das informacdes transmitidas pelos
veiculos de comunicacdes para uma posicao ativa, sendo o proprio protagonista na
busca do conhecimento existente nos ambientes virtuais. Assim, o consumo de
contetdo se tornou a forga motriz do consumidor conectado. Esse novo contexto

diferencia-se do anterior, no qual:

Algumas empresas tinham uma forca de vendas que entrava agressivamente
em contato com possiveis clientes, mas em geral somente por meio de uma
mensagem unidirecional, por exemplo, durante uma “campanha-relampago
de teleMarketing”. O ponto mais robusto de contato entre o consumidor € a
empresa era o servi¢co de atendimento ao cliente, uma divisdo que, na maioria
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das empresas, tem sido marginalizada e frequentemente € medida pela
eficiéncia — pela rapidez com que os empregados conseguem finalizar a
ligacdo com o cliente —, mais do que pela priorizacdo do contato com o cliente
(Yellin, 2009). Com isso, a maior parte da correspondéncia entre a marca e o
consumidor era unidirecional, oferecendo pouco espaco para que ele
formatasse sua experiéncia. (JENKINS; GREEN; FORD, 2015, p.49).

Dessa forma, produzir conteudo que prenda a atencdo do consumidor nao é
tarefa facil pois boa parte desses usuérios ja sabem o que querem e onde encontrar.
Construir um dialogo unilateral ja n&o funciona. Assim, “as industrias de midia
compreendem que a cultura esta se tornando mais participativa, que as regras estéao
sendo reescritas e que os relacionamentos entre produtores e seus publicos estdo em
fluxo” (Jenkins; Green; Ford, 2015, p.65).

Diante disso, existe a necessidade de capturar a atengcéo do consumidor neste
interativo e competitivo meio da internet. Empresas vém investindo cada vez mais na
geracdo de conteudos que dialoguem com seus potenciais consumidores. Desse
modo, oferecendo conteudos e, com isso, diminuindo suas barreiras de rejeicdo com

a marca e seus produtos ou servigos levando em consideracgao que:

O consumidor on-line é a mesma pessoa, de carne e 0sso, que esta na vida
real lendo uma revista ou assistindo televisdo. Mas quando ele entra na
internet, quando ele esta on-line, surgem comportamentos que muitas vezes
ele ndo apresenta na vida real por estar limitado pelas restricbes de tempo,
espaco ou dinheiro (TORRES, 2009, p.30).

Para que isso funcione € importante saber em qual habitat o consumidor esta
inserido, sendo a internet um espaco imenso e que muda em velocidade consideravel,
Torres (2009 p.39), nos traz cinco grupos de ambientes que interagem
constantemente e sdo os principais territérios onde o internauta se encontra: “[...]
ferramentas de busca, os sites e portais, as redes sociais e blogs, as ferramentas de
comunicacdo e os mundos virtuais”.

O Magazine Luiza compreende a necessidade de estar conectado ao mesmo
tempo em que se mantém vigilante aos comportamentos de seus consumidores nesse
ambiente digital, e suas novas formas de interagao, possuindo assim as informacoes
necessarias para promover estratégias de Marketing focadas na interacdo com seus
consumidores. Segundo Torres (2009, p.61), a primeira coisa a se entender quando
falamos sobre Marketing e consumidores € que estamos falando sobre pessoas, suas
historias e desejos. Assim, podemos entender que essas mudancas levaram as

pessoas ao agrupamento online e a producdo dos mais diversos conteudos. Nesse
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contexto, “o consumidor é quem decide. Ele consome informagéao, entretenimento e
relacionamento de onde desejar, ou seja, da midia, de um portal, de um blogueiro ou
de um amigo no Orkut”. (TORRES, 2009, p.25).

Nesses canais de redes sociais, 0s individuos com suas particularidades
ganham voz e presenca, e se antes os veiculos de comunicacdo moldavam os
usuarios hoje eles que em parte séo responsaveis pelas dindmicas, com isso 0 uso
dos ambientes digitais mudou drasticamente as relacdes de interacdo entre
consumidor e marca. Com o0 passar dos anos, cada vez mais 0S usuarios vém
buscando intermitentemente conhecimento na web, comportamento esse que forga
as marcas a desenvolverem estratégias que consigam dialogar com esses usuarios e
satisfazer sua sede por conhecimento. Segundo Torres (2009, p.66), essas pessoas
desejam interagir, surgindo a necessidade de uma estratégia baseada em

relacionamentos:

[...] estamos falando sobre relacionamentos e necessidades a serem
atendidas. Assim a visdo que mais se aproxima da realidade é baseada no
comportamento do consumidor e considera que o internauta é 0 mesmo
consumidor, 0 mesmo ser humano, que também assiste a televiséo, 1& jornais
ou revistas, ouve radio, trabalha, passeia e vive como um cidaddo comum
(TORRES, 2009, p.66).

Todos esses aspectos levaram ao que hoje chamamos de Marketing Digital,
que se pode definir como o agrupamento de todas as formas de transmitir uma
mensagem, comercial ou ndo, que uma marca utiliza estrategicamente para se
comunicar com o consumidor por meio das diversas plataformas digitais e redes
sociais. Além disso é um meio de melhorar substancialmente a forma de se relacionar
com o consumidor. Segundo Las Casas (2006, p.25) esse Marketing de
relacionamento tem como objetivo cultivar o contato préximo com clientes e criar uma
conexao parecida com a de um casamento. Assim, temos um Marketing e publicidade
constante para fidelizagcdo desses clientes, ferramentas essas, utilizadas para gerar
identificacdo entre marca e consumidor.

Para Patel (2020, online), podemos definir o Marketing Digital como: “[...] um
conjunto de estratégias com o objetivo de gerar resultado online e offline para
empresas, marcas e pessoas”. Entretanto, para que o Marketing Digital possa ser
aplicado com efetividade e para que possamos compreender como este é utilizado

pelo Magazine Luiza em sua comunicagcdo atual, devemos antes conhecer suas
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principais estratégias de persuasao e comunicagcdo com 0s consumidores por meio
das diversas plataformas existentes na internet. Para nosso objeto de estudo,
destacamos a seguir as principais estratégias de Marketing Digital utilizadas pelo
Magazine Luiza, tais qual: o Inbound Marketing, Marketing de Midia Social e o

Marketing de Conteudo.

3.1 Inbound Marketing para gerar relevancia

Ainda que ndo seja diretamente uma das estratégias que compde o Marketing
Digital, podemos destacar o Inbound Marketing como um pilar para as estratégias de
Marketing contemporaneas. Segundo Pecanha (2019, online), “O Inbound Marketing
€ um conjunto de estratégias de marketing que se baseia na ideia de criacdo e
compartilhamento de conteudo [...]", ou seja, € a produgao de conteudos relevantes
para atrair e informar os publicos da marca. Caso esse conteldo possua relevancia
para o consumidor e seja esclarecedor para com suas duvidas, a marca podera
adquirir cada vez mais autoridade perante seus consumidores em seu segmento.
Plataformas como blogs em sites e canais oficiais no YouTube sdo os principais locais
na qual o Inbound Marketing é utilizado.

Ser provedor de contetdos tornou-se uma das principais estratégias adotadas
por empresas de diversos segmentos na internet. Como discorre Kotler (2017, p.42),
com a producao intermitente de novos contetdos, a internet passou a ser um espaco
rico e Util o que, por sua vez, beneficia seus consumidores ao mesmo tempo em que
atrai novos. Podemos exemplificar tal estratégia ao tomarmos como exemplo o
Magazine Luiza que, qualificado como empresa B2C do ramo varejista, produz
contetdos em seu blog e canal do YouTube que orbitam seus produtos de venda.
Temos como exemplo textos de conteludo basico, mas que visam informar aos
interessados como utilizar funcionalidades desconhecidas do WhatsApp (aplicativo de
conversas para smartphones) até conteludos especializados como analises de
aparelhos eletrbnicos como smartphones.

Ainda que sejam duas abordagens diferentes para o0 mesmo conteudo,
promovem funcionalidades e percepc¢des acerca da exibicdo de um mesmo produto
final: um smartphone. De forma velada € perceptivel que ao produzir contetdo sobre

tal tema, o Magazine Luiza exibe sutilmente sua cartela de produtos, podendo criar no
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consumidor final do conteddo uma sensacao de familiaridade e credibilidade com a

marca.

3.2 Marketing nas redes sociais para interacao

Desde o surgimento das redes sociais, houve uma reformulacdo da forma como
0s consumidores se relacionam com as marcas nesses espagos. O senso de
comunidade criado nas redes sociais permitiu que os consumidores compartilhassem
suas experiéncias e percepcdes sobre diversas marcas de qualquer localidade. Isso
contribuiu para uma necessidade de realinhamento das relagcdes entre marca e
consumidor na internet. De acordo com Kotler (2017, p.25), os produtos derivados da
internet como Twitter e Instagram estimulam seus consumidores a compartilhar suas
rotinas diarias e “[...] suas experiéncias como clientes, inspirando outros consumidores
da mesma classe, ou de uma classe inferior, a buscar uma experiéncia semelhante”.

Contudo, ainda h& empresas que engatinham em suas estratégias de
Marketing nas redes sociais, mostrando resisténcia de se aproveitar do que esses
ambientes tém a oferecer, o que pode trazer danos financeiros e a imagem da marca
caso essa insista em utilizar apenas o modelo tradicional de publicidade, como Kotler

discorre:

Na economia digital, os clientes estdo empoderados e tornou-se mais facil
para eles avaliar e até esmiucar a promessa de posicionamento da marca de
qualguer empresa. Com essa transparéncia (gragas a ascensdo da midia
social), as marcas ja ndo podem fazer promessas falsas, ndo verificaveis. As
empresas podem se posicionar como qualquer coisa, mas, a menos que
exista um consenso baseado na comunidade, o0 posicionamento nao
significara nada mais que dissimulagéo corporativa. Atualmente, comunicar
sistematicamente e de modo repetitivo a identidade e o posicionamento da
marca — um fator-chave para o sucesso no Marketing tradicional — pode néo
ser mais suficiente. Com as tecnologias disruptivas, ciclos de vida mais curtos
dos produtos e tendéncias que mudam com rapidez, a marca precisa ser
din&mica o bastante para se comportar de determinadas formas em situagfes
especificas. O que deve permanecer constante, porém, sdo a personalidade
e os cédigos da marca. A personalidade é a razdo de ser da marca, seu
motivo auténtico para existir. Quando o nucleo da marca permanece fiel as
suas raizes, as imagens expandidas podem ser flexiveis. (KOTLER, 2017,
p.49).

Com a popularizagdo do consumo de redes sociais, para que a imagem da
marca seja solida e tenha autoridade, uma estratégia de Marketing nas midias online

deve ser executada juntamente com a otimizagdo dos mecanismos de busca do site
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(SEO), para que com um objetivo claro, consiga sintonizar qual a linguagem que a
marca deve abordar em cada uma das redes sociais e que seja encontrada sem
dificuldades. Caso essa estratégia seja efetiva, os consumidores da marca nesses
espacos, em especial os denominados netizens (consumidores nativos da internet),
podem vir a se tornar futuros advogados da marca a medida que sao fidelizados pelos

valores e discurso da marca:

No mundo da internet, conhecemos o fator social: seguidores, fds e amigos.
Quando se empolgam e se comprometem com uma marca, 0S netizens
tornam-se o fator social. Transformam-se em advogados ou adoradores da
marca, em oposicado aos odiadores desta. As vezes inertes, tornam-se ativos
guando precisam salvaguardar sua marca favorita contra cyberbullies, trolls
e haters. Além disso, os advogados de marcas sdo também contadores de
historias que espalham noticias sobre as marcas pelas suas redes. Eles
contam histérias auténticas do ponto de vista do cliente — um papel que a
publicidade nunca podera substituir. (KOTLER, 2017, p.41).

Plataformas como Facebook, Instagram, YouTube, Linkedin e Twitter estdo
entre as mais populares redes sociais e, consequentemente, sdo as com maior
namero de usuarios ativos, cada qual voltada para um tipo de segmento especifico.
Segundo Patel (2020, online), o Facebook, por exemplo, conta com mais de 130
milhGes de usuérios brasileiros 0 que o torna imprescindivel em estratégias de
Marketing nas redes sociais. Logo atras estd o Instagram, midia focada no
compartilhamento de fotos e que o engajamento de seus consumidores pode chegar
a ser 15 vezes de acordo com o relatério da Olapic. Ja no YouTube, uma plataforma
focada em compartilhamento de videos, consumidores do mundo inteiro gastam horas
do dia assistindo os mais variados tipos de contetdo. Em seguida esta o Linkedin
focado no segmento profissional, que por sua vez, cria uma rede de networking
corporativo entre seus consumidores.

A juncéo de ferramentas SEO, redes sociais e mais outras diversas ferramentas
que todos os dias surgem na internet corroboram para exemplificar e colocar em
pratica em um novo conceito encontrado no Marketing 4.0, sendo ele o Marketing de

Conteldo.

3.3 Marketing de Conteudo gerando valor e agregando conhecimento

Os consumidores tém utilizado para as mais variadas finalidades a internet,

entre elas estd a busca constante por contetdo informativo de relevancia. Levam em
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consideracao o interesse do usuario em consumir conteudos dos mais variados tipos,
por isso, os setores de Marketing das empresas relevantes nos meios digitais tém
concentrado esfor¢cos na geracdo de conteudo relevante voltado, exclusivamente,
para a internet. Para Torres (2009, p.76), “O Marketing de Conteudo é o uso do
contetdo em volume e qualidade suficientes para permitir que o consumidor encontre,
goste e se relacione com uma marca, empresa ou produto”.

Desse modo, o objetivo primordial do Marketing de Conteudo € gerar um
volume significativo de conhecimento relevante, em forma de contetdo, para o
potencial consumidor, ao mesmo tempo em que busca negar a manifestacdo de
interesses comerciais, tendo como finalidade tdo somente o objetivo de compartilhar
conhecimento em forma de informacdo ao mesmo tempo em que constroi e consolida

a relacéo entre consumidor e marca. Para Torres:

A ideia é gerar contetdo genuino, Util e relevante para o consumidor, isento
de interferéncia comercial. E ser (til de fato, como uma radio informando o
melhor caminho em um momento de congestionamento, ou urn canal de
televisdo divulgando informacdes de prevencdo em um momento de epidemia
(TORRES, 2009, p.76).

Dada a necessidade de capturar a atencdo do consumidor em um ambiente
competitivo como a internet, as marcas constroem um cenario de interag&o na internet
com seus consumidores que, por usa vez, se relacionam gradativamente com a marca
de acordo com o nivel de afinidade ao contetdo oferecido o que, por sua vez, contribui
para flexibilizar as barreiras de rejeicdo existentes diante da marca, seus produtos e

servigcos. Assim:

A Internet deixou de ser uma rede de computadores com milhdes de sites e
passou a ser uma rede de pessoas, milhBes de pessoas, que produzem e
consomem conteddo, em todas as areas do conhecimento humano.
(TORRES, 2009, p.83).

Gerar conteudo de relevancia para um publico cada vez mais participativo e
engajado no ambiente virtual tem se tornado uma das estratégias centrais do
Marketing Digital. Com a evolucao da internet, nos anos 2000, houve a popularizagcéao
dos blogs, espacos gratuitos onde cada internauta poderia escrever e compartilhar
conteudo dos mais variados tipos. Sendo assim, com o engajamento dos usuarios de

blogs, houve a criacdo de uma verdadeira rede de informacdes alimentadas por
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conteudos diversificados vindos do compartilhamento dos conhecimentos de diversas
pessoas, desde entéo:

O publico ndo é mais visto como simplesmente um grupo de consumidores
de mensagens pré-construidas, mas como pessoas que estdo moldando,
compartilhando, reconfigurando e remixando contelidos de midia de
maneiras que ndo poderiam ter sido imaginadas antes. [...] redes que lhes
permitem propagar conteddos muito além de sua vizinhanca geograéfica.
(JENKINS; GREEN; FORD, 2015, p.20).

O conteudo existente na internet antes disseminado via textos em blogs por
suas vantagens funcionais e econémicas encontraram um aliado em fevereiro de
2005, quando foi langado a plataforma de compartilhamento de videos intitulada
YouTube. Esse ambiente permitiu a seu usuario se expressar por algo dinamico: o
video. Seus consumidores ndo mais estavam confinados apenas a caracteres, mas
eram capazes de se expressar por meio de imagens, de modo a compartilhar
conhecimento em formato de video servindo como uma fonte de informacédo dinamica

para quem o quisesse consumir:

Assim, como no surgimento dos blogs, o YouTube criou a possibilidade de o
consumidor se expressar sobre um assunto, ou tema, mas ndo em texto, e
sim em video. Como o ser humano é basicamente um ser visual, o YouTube
causou um forte impacto nas pessoas, e milhares, e aos poucos, milhdes
delas comecaram a usar os servicos do YouTube para enviar todo tipo de
video. (TORRES, 2009, p.84).

O YouTube se tornou um importante expoente para o Marketing de Conteudo.
Por ser uma plataforma voltada para a geracao de conteudo audiovisual, 0 YouTube
oferece aos seus usuarios um ambiente repleto de experiéncias e conhecimentos dos
mais variados segmentos. Para Torres (2009, p.73), “[...] O YouTube causou um forte
impacto nas pessoas, e milhares, e aos poucos, milhdes delas comegaram a usar as
services do YouTube para enviar todo tipo de video”.

Assim, as marcas cada vez mais aproveitam a popularidade desse espaco para
disseminar contetdos sobre seus produtos e servi¢cos ou apenas para fortalecer o seu
posicionamento de marca ja que: “A internet, em esséncia, permite que uma
mensagem se propague muito rapidamente e com credibilidade”. (TORRES p.35).

A criacdo de materiais para blog, YouTube e demais redes sociais ttm como
ponto focal estimular a cultura do conhecimento ao mesmo tempo em que, por

consequéncia, promove a manutencao dos lagos entre marca e consumidor final a fim
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de fornecer a ele as informacfes necessarias para sanar suas duvidas em troca do

aumento do reconhecimento e apreco pela marca. Para Kotler (2017):

O fato de os consumidores muitas vezes ndo acharem as mensagens
publicitarias atraentes representa uma pressao adicional sobre os
profissionais de Marketing. O papel-chave desses profissionais é transmitir
as proposicfes de valor oferecidas por suas marcas. Eles até se tornaram
bastante criativos em fornecer informacdes complexas por meio de andncios
sem subjugar os consumidores, dado o espago e o tempo limitados que
podem comprar na midia paga. Mas o fato é que, com frequéncia, os
consumidores de hoje consideram as proposicdes de valor das marcas
irrelevantes e descartaveis. (KOTLER, 2017, p.117).

Para que os publicos possam interagir mais, conhecer melhor a marca ou
produto, é preciso fazer com que ele se interesse, logo nada melhor do que contar
boas histérias, e esse é um dos papéis do Marketing de conteudo para melhorar o

engajamento do consumidor a médio e longo prazo.

3.4 Contar boas histérias como estratégia de convocacado dos publicos

A arte de contar boas histérias, ou como € conhecida no meio publicitario como
storytelling j& existe a bastante tempo, conforme Vieira (2019, online) “[...]Storytelling
€ a arte de contar historias usando técnicas inspiradas em roteiristas e escritores para
transmitir uma mensagem de forma inesquecivel”’, por isso, faz-se necessario
conhecimento em Marketing de Conteddo, saber contar boas historias, é uma
ferramenta importante que diferente das midias tradicionais como a televisdo, o
conteddo nas midias sociais, além de abundante, € acessado sob demanda.

Em uma midia social online como o Facebook, por exemplo, um andncio
precisa competir pela atencdo de um usuario com as publicacfes de seus amigos,
familia, paginas focadas em temas e hobbies que o atraem, entre outros. Segundo
Kotler (2017, p.117): “Os profissionais de Marketing atuais enfrentam um grande
obstaculo ao tentar alcancar os consumidores com a publicidade tradicional porque
estes nem sempre confiam nela. ” Nesse contexto, a estratégia do Marketing de
Conteudo se popularizou entre os profissionais de Marketing em ambas as areas B2B
(Business-to-business) e B2C (Business-to-consumer). Quando fornecem aos
consumidores conteudo que, ao mesmo tempo, prende sua atencdo e transmite 0s
principais valores da marca, é estabelecida uma conexao entre o consumidor e a

marca, a partir da qual ambos podem se comunicar de uma maneira aberta e sincera.
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Apesar desses desafios, os profissionais de Marketing reconhecem o valor
da midia social. Ela de fato oferece oportunidades para deixar de lado os
intermediarios da midia tradicional e se comunicar de forma direta com os
consumidores. Ao contrario da midia tradicional, que conta mais com
transmissdes de radio ou TV de um para muitos, a midia social permite
conversas interativas. (KOTLER, 2017, p.118).

A estratégia de Marketing de Conteudo, logo, atraiu a atencao de varias marcas
e empresas com o objetivo de, utilizando as redes sociais, remover a dependéncia
das midias tradicionais e da estratégia de Marketing tradicional que antes possuiam.
Essa transicdo exige uma grande mudanca de pensamento e planejamento do
profissional de Marketing, pois as duas estratégias de Marketing apresentam
diferengas notaveis no tipo de seu conteudo e objetivo. Kotler (2017, p. 118)
“Acreditamos que uma grande mudanga de mentalidade é necessaria. Na verdade, o
conteudo é o novo anuncio.

Mas os dois sdo totalmente diferentes. Enquanto o anuncio tradicional é feito
com o simples objetivo de vender um produto ou servico, e contém dados que ajudam
e simplificam o processo de venda, no Marketing de Contelldo a mensagem visa em
ajudar seu consumidor com informac¢des que podem ser Uteis em sua vida pessoal ou
profissional. Essa mudanca de mentalidade abrange desde a pré-producéo até a pos-

postagem e o recolhimento de dados para a melhoria das proximas divulgacoes.

3.5 A base do Marketing de Contetdo

O primeiro passo para uma campanha bem efetuada e planejada é a fixacao
de metas. E necessario, antes de comecar a producéo de contetdo, criar metas que,
ao mesmo tempo, ditam o objetivo geral da postagem e ser representada por uma ou
mais métricas-chave para avaliacdo, além de carregar os principais valores da marca.
As metas também sdo um ponto crucial no planejamento de uma campanha, para
assegurar que os objetivos estejam bem alinhados com o contetdo a ser postado e

os canais de distribuicdo escolhidos.

As metas do Marketing de contetdo podem ser classificadas em duas
grandes categorias. A primeira reline as metas ligadas as vendas: geragao
de leads (pessoas interessadas em algum produto ou servico da sua
empresa), vendas efetivas, crossselling (o cliente é estimulado a levar um
produto que complementa sua compra inicial), up-selling (o cliente é
estimulado a levar um produto mais caro do que o que pretendia comprar) e
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vendas por indicagdo de outros clientes. A segunda categoria reline as metas
relacionadas a marca: consciéncia da marca, associagcdo da marca e
fidelidade/defesa da marca. (KOTLER, 2017, p.122).

A segunda etapa do planejamento da campanha é a escolha de um grupo
especifico de pessoas para se tornar os publicos, e a criacdo de personas que refletem
essa escolha. Existem diversas variaveis e critérios diferentes a serem considerados,
como geografia e psicografia, o critério mais popular entre profissionais de Marketing.
Segundo Kotler (2017, p.123), “Definir um subconjunto especifico do publico os
ajudara a criar conteado mais relevante e profundo, contribuindo assim para contar a
histéria da marca de modo eficaz”. O uso de um conteudo ndao-genérico como a base
para a escolha de um publico ndo s6 pode resultar em novas ideias para campanhas
tendo como base o conteudo escolhido, mas também pode chamar a atencéo de
membros notodrios dentro dessas subculturas, como celebridades e influenciadores,
gue ajudam a aumentar o alcance do conteudo.

O conteudo para a divulgacdo deve, ao mesmo tempo, conter informacdes
relevantes para o publico escolhido e transmitir a misséo e valores da marca. Com 0s
publicos em mente, os principais aspectos da campanha a serem escolhidos nesta
etapa sdo o tema, as midias para divulgacéo, o ritmo de distribuicédo e a narrativa geral
da campanha. Kotler (2017, p.124) diz que “O conteudo pode ser 0 meio para que as
marcas facam a diferenca e deixem um legado — o objetivo maximo do Marketing 3.0.
” Para a criacao e distribuicdo desse conteudo, é preciso muito investimento da parte
dos profissionais de Marketing para que o produto final resulte em um material e de

alta qualidade, pois os publicos ndo irdo se interessar por um contetdo malfeito.

A criag&o do conteido n&o tem datas de inicio e fim. E um processo continuo
gue exige persisténcia. Portanto, os profissionais de Marketing precisam ter
certeza de que possuem 0s recursos internos adequados para criar contetdo
a longo prazo. Sem essa capacidade, devem pensar em adquirir esse
conteudo de fontes externas. (KOTLER, 2017, p.125).

Com o conteudo planejado e criado, 0 passo seguinte € divulga-lo nos veiculos
ideais para que ele ndo seja perdido na demasiada quantidade de informacao contida
nos canais de midia. Kotler (2017, p.126) retrata que “E verdade que o Marketing de
conteudo surgiu na era digital. No entanto, ao contrario da crenga popular, ele néo é
necessariamente realizado por canais de midia digital. ” Um canal de midia popular

entre as marcas B2B e B2C sdo eventos presenciais, pois eles podem proporcionar



37

um nivel maior e mais pessoal de interacdo com o seu publico que uma abordagem
exclusivamente digital pode ndo conseguir oferecer.

Os canais de midia sédo categorizados em trés grupos: midia prépria, paga e
conquistada. A midia propria, como o home indica, consiste nos canais totalmente sob
o controle da empresa, como blogs, sites, paginas de midias sociais e eventos
corporativos. Esse tipo de midia, embora gratuita, exige desenvolvimento e constante
manutencdo, além de possuir um alcance direto, onde ndo costuma atrair publicos
gue ja ndo sao seus clientes. A midia paga, por outro lado, sdo os canais contratados
pela marca com o intuito exclusivo de divulgar o seu produto. Esse tipo de midia
abrange tanto midias exterior (Ou out of home) como cartazes, e outdoors, quanto
banners em sites online, filiacdes com paginas e canais parceiros ou links
patrocinados.

Esses canais de midia sdo usados para chamar a atencao de novos publicos e
atrai-los para os canais de midia préprios. Por fim, a midia conquistada é a exposi¢ao
adquirida por meio da “boca a boca” ou de uma defesa da marca. Segundo Kotler
(2017, p.127), “Quando a qualidade do conteudo é muito alta, com frequéncia o
publico se sente compelido a viraliza-lo por meio das redes sociais e comunidades —
dai a propaganda boca a boca organica. ” A midia conquistada, embora gratis, ndo é
adquirida facilmente, pois solicita a existéncia das midias propria e paga para a
atencdo e fidelizacdo de seus clientes.

ApoOs a postagem do conteudo, € preciso continuar engajando com seu publico.
E importante manter uma relagéo honesta e interativa com as conversas geradas pela
divulgacao, resultando na fidelizacdo dos usudrios presentes nelas. A ampliacdo do
seu conteudo também pode ser feita por meio da identificacdo e contato com
influenciadores-chave da area, podendo atingir o uma relacdo mutua onde ambos 0s

lados se beneficiam com o aumento do alcance de seu contetdo.

O segredo é desenvolver e cultivar um relacionamento de ganho mituo com
os influenciadores. Os profissionais de Marketing precisam assegurar que 0s
influenciadores achardo uatil melhorar sua reputagdo ao disseminar o
contetdo da marca. Alguns influenciadores também estdo interessados em
expandir seu alcance, e os profissionais de Marketing podem ajuda-los
fornecendo acesso a um publico maior. (KOTLER, 2017, p.128).

As Ultimas etapas de uma campanha bem planejada de Marketing de Contetdo

€ a avaliacdo estratégica das divulgacdes para a melhoria de campanhas futuras. Uma
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vez que o conteudo tenha sido ampliado e o publico engajado, € dever do profissional
de Marketing avaliar se a campanha atingiu todas as metas e objetivos previamente
estabelecidos e, dependendo do canal de midia utilizado, analisar suas métricas-
chave. Os principais parametros a serem analisados sao visibilidade do conteudo,
alcance e engajamento com o publico, seja através do numero de cliques ou compras
ou de compartilhamentos do contetdo em si.

Segundo Kotler (2017, p.129) “A grande vantagem do Marketing de conteudo
em relacdo ao Marketing tradicional € ser altamente controlavel: € possivel rastrear o
desempenho por tema do conteudo, formato do conteudo e canal de distribuicdo. ” O
dinamismo do Marketing de Contetido exige uma abordagem criativa, 0 que significa
qgue os profissionais de conteddo possuem a liberdade de facilmente criar novas
estratégias com diferentes temas, estruturas e canais de midia, mas muitas vezes
também exige um certo grau de constancia e manutencdo em pratica para
significantemente atingir seu publico.

Kotler nos atenta também para que a estratégia de Marketing de Conteludo seja

“Onicanal’ ja que:

Os consumidores assumem perfis cada vez mais conectados e indiferentes
ao canal. Eles mudam constantemente de um canal para outro — de on-line
para off-line e vice-versa — e esperam uma experiéncia continua e uniforme
sem qualquer lacuna perceptivel. (KOTLER, 2017, p.133).

Organizar os canais fisicos e online faz parte do trabalho do profissional de
Marketing, “é ai que entra em cena o Marketing Onicanal — a pratica de integrar varios
canais para criar uma experiéncia de consumo continua e uniforme. ” conforme a
definicdo de Kotler (2017, p.133), assegurando que tanto nos canais online e seu
imediatismo j& que na maior parte das vezes o consumidor tem acesso aos conteidos
pelo celular que sdo proximos e pessoais, como também, pelos canais offline que sao
de certa forma intimidantes no qual o consumidor pode se confundir no meio de tantas
opcOes apresentadas como em um showrooming por exemplo, fazer com que o
consumidor por meio dos processos do Marketing de Conteddo possa se
comprometer com a compra do produto ou servi¢o ao final.

Similar ao conceito de Onicanal de Kotler, podemos destacar o que Jenkins
chama de “convergéncia dos meios”. Para Jenkins (2006, p.30), a cultura da

convergéncia surge na intersecgdo em que as velhas e as novas midias colidem, onde
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midia corporativa e midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e
o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis. Para Jenkins (2006,
p.30), convergéncia € o fluxo de conteudos por meio de mdultiplas plataformas de

midia:

[...] @ cooperacéo entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento
migratorio dos publicos dos meios de comunicagdo, que vao a quase
gualguer parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam.
Convergéncia é uma palavra que consegue definir transformacgfes
tecnolégicas, mercadol6gicas, culturais e sociais, dependendo de quem esta
falando e do que imaginam estar falando. (JENKINS, 2006, p.30).

Portanto, esse movimento de convergéncia ou onicanal juntamente com esses
emaranhados de teias e ferramentas que coexistem na internet fazem surgir esse
novo conceito onde os consumidores na internet sdo as pecas fundamentais nessa
dindmica de convergéncia, pois, de acordo com Jenkins (2006, p.31), a circulacdo de
toda essa midia se da por meio da participacdo dos consumidores. Com isso, eles
ganham uma nova dimensao cultural onde s&o incentivados a procurar novas

informacdes e criar conexdes em meio a midias dispersas.
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4 ABORDAGEM METODOLOGICA

A metodologia aplicada deste trabalho é apresentada neste capitulo, dessa
forma aqui destacamos o tipo de pesquisa, a metodologia usada para coletar dados,
as estratégias de acompanhamento e as técnicas de andlises desses dados.

Para o estudo deste trabalho de concluséo de curso, a metodologia utilizada é
coleta de dados de através do estudo de caso. Partindo da premissa de que nosso
objeto de estudo se encontra na atualidade presente em diversas redes sociais,
criando conteudos novos a todo momento, por isso, observar e escolher campanhas
para analisar e coletar os dados necessarios para a efetivacdo desta pesquisa se
mostrou ser a mais viavel e responder nosso questionamento: em que medida a
Brand Persona Lu se aproxima, ou se distancia, das estratégias do Marketing
Digital? Entendendo melhor o que é a metodologia utilizada por nés, trazemos luz a
definicdo do que € um estudo de caso. De acordo com Yin referenciado em Barros

(2005, p.216) uma das definicdes mais aceitas é:

O estudo de caso é uma inquiricdo empirica que investiga um fendbmeno
contemporéneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre
o fendbmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas fontes
de evidéncia sao utilizadas. (YIN, 2001, p.32).

Dessa forma, unir o nosso referencial teérico que embasando as técnicas
relacionadas ao Marketing juntamente com a observacdo do comportamento da Lu,
Brand Persona do Magazine Luiza, nas diversas postagens e aparicbes nas mais
diversas midias atuais nos permite apresentar dados relevantes para esta pesquisa.
Outros estudiosos em metodologias de pesquisa como (Good; Hart, 1979, p.421-422),
Stake (1994, p.236) e Bruyne, Herman e Schoutheete (1991, p.221),'4 afirmam que o
estudo de caso € um dos métodos para olhar para uma realidade social, o estudo de
um objeto especifico, pessoa, organizagbes, pais entre outros de forma intensiva
através de observacfes, entrevistas e documentos.

De acordo com Wimmer referenciado em Barros (2005, p.217) aponta quatro

caracteristicas basicas do estudo de caso:

14 Autores referenciados em BARROS (2005, p.216)
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1. particularismo: o estudo se centra em uma situacdo, acontecimento,
programa ou fenbmeno particular, proporcionando assim uma excelente via
de anadlise pratica de problemas da vida real; 2. descrigcdo: o resultado final
consiste na descricdo detalhada de um assunto submetido a indagacgao; 3.
explicagédo: o estudo de caso ajuda a compreender aquilo que submete a
analise, formando parte de seus objetivos a obtencdo de novas interpretacdes
e perspectivas, assim como o descobrimento de novos significa- dos e visdes
antes despercebidas; 4. indugdo: a maioria dos estudos de caso utiliza o
raciocinio indutivo, segundo o qual os principios e generalizacdes emergem
a partir da analise dos dados particulares. Em muitas ocasifes, mais que
verificar hipéteses formuladas, o estudo de caso pretende descobrir novas
relagBes entre elementos (WIMMER, 1996, p.161).

Para isso, se faz necessaria a coleta de dados, que incluem “a coleta de
evidéncias, principalmente, seis fontes distintas de dados: documentos, registros em
arquivo, entrevistas, observacdo direta[...]” de acordo com Barros (2005, p.229).
Neste trabalho, foram utilizados documentos impressos e online e também a
observacédo de postagens de campanhas na internet ja que em sua maioria os dados
coletados estao dispostos digitalmente por meio das suas paginas nas redes sociais
e web onde também se encontram as evidéncias apresentadas no formato de imagem
e posts diversos.

Como estratégia de analise de dados, utilizamos de um referencial teérico para
comparar com o objeto de estudo, trazendo para este, proposicdes tedricas e ao
mesmo tempo desenvolvendo descricdes detalhadas sobre os casos selecionados e
estudados do Magazine Luiza neste relatério, esperando assim trazer luz e
entendimento na relacdo proposta do nosso problema para que assim conforme

podemos ver a seqguir:

Ao retratar a realidade de forma completa e profunda, o pesquisador destaca
a multiplicidade de dimensdes presentes em uma determinada situagao,
enfatizando a sua complexidade natural e revelando as possiveis inter-
relacdes de seus componentes. (BARROS, 2005, p.233).

A coleta de dados por meio da observacédo, possibilita analisar os principais
casos escolhidos do nosso objeto de estudo, levando em consideragdo quais
estratégias do Marketing Digital, Contetdo e Inbound Marketing se encaixam e sua
eficacia no relacionamento com os consumidores, além de analisarmos a recepgao
destes para com as acdes de Marketing da marca a intuito de assim auxiliar na

compreensao da importancia deste trabalho.
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5 BRAND PERSONA: UMA NOVA FORMA DE SE CONECTAR COM O PUBLICO

As relacbes permitidas pela internet contribuiram com interacbes antes
desconhecidas entre marca e consumidor. Diferente do modelo unilateral de
comunicacgdo utilizado em anuncios construidos para midias de massa, ou seja,
midias que transmitem uma Unica mensagem de um emissor para dezenas de
milhares de receptores, a internet permitiu as empresas consolidarem uma relacao de
proximidade entre marca e 0s publicos por meio das redes sociais. Desse modo,
quanto maior a presenca e proximidade de uma marca com seus publicos, atrelado a
producdo de conteudo relevante e de seus interesses na internet, mais fortes seréao
os lacos construidos entre a empresa e seus consumidores.

Com o intuito de flexibilizar a interacdo com o seus publicos digitais, as marcas
estdo investindo cada vez mais em estratégias que consigam transmitir de forma
sucinta seus valores e ideais, o que acaba contribuindo para um processo de
humanizacédo a medida que as organiza¢des manifestam seus valores e passam a se
posicionar online com estratégias como a Brand Persona, que diz respeito a
personificacdo dos valores da marca na construgdo da sua personalidade e do
discurso adotado ao se comunicar com seu publico. Segundo Duffles (2019, online),
a Brand Persona representa a personalidade da marca e como ela interage com seus
publicos: “Ela é a personificacdo dos valores e das percepg¢des que queremos que as
pessoas tenham em relagao a empresa”.

De acordo com Duffles (2019, online), a Brand Persona é utilizada internamente
pelas organizacdes como uma espécie de bussola para indicar o rumo das estratégias
do setor de Marketing: “Antes de tudo, preciso esclarecer que a persona da marca é
um guia interno para orientar as acdes de comunicagcao e Marketing, ou seja, ela ndo
precisa ser exposta para o publico”. Mas essa estratégia também pode ser
representada de forma visual por meio da criacdo de um personagem que carregue
em sua personalidade e gostos os valores transmitidos pela marca, facilitando assim
sua visualizagao.

Outro ponto a se destacar € que uma Brand Persona pode manifestar um
comportamento humanizado & medida que a empresa adiciona em sua composi¢ao
tracos caracteristicos do comportamento humano. De acordo com Herskovitz (2010,
p.21, tradugdo nossa), “essas Brand Personas parecerdo humanas na medida em que

possuam caracteristicas reconhecidamente humanas, como imaginagao, persisténcia
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ou coragem, que estdo vinculadas a uma intengdo ou propdsito claro”.® Isso, por sua
vez, contribui para gerar identificacdo por seus publicos na medida em que veem na
Brand Persona valores comumente humanos.

Segundo Herskovitz (2010, p.21, tradugédo nossa), “Essa Brand Persona cria
um vinculo emocional duradouro com o publico, porque é instantaneamente
reconhecivel e memoravel, € algo com o qual as pessoas podem se relacionar e é
consistente”.'® Um ponto importante na utilizagdo da Brand Persona é entender que a
construcdo da sua personalidade é feita por meio dos valores que regem a marca,
dessa forma, torna-se um dos principais expoentes na comunicagao e consolidacao

das mensagens pelo publico:

A Brand Persona impulsiona a continuidade da mensagem geral da marca.
Ela oferece um ponto de referéncia ao qual o publico se relaciona,
independentemente da histéria ou mensagem especifica. O publico
"conhece" essa marca porgue sua personalidade reflete o entendimento do
publico sobre os valores e comportamentos da marca. (HERSKOVITZ, 2010
p.21, traducdo nossa).l’

Por meio da Brand Persona, as marcas personificam 0s seus valores
comportamentais que, por usa vez, sao utilizados para se posicionar e reforcar sua
concepcao social e politica perante seu publico, processo esse que demonstra a

capacidade de imerséo oferecida por essa estratégia, como demonstra Herskovitz:

Essas empresas entendem que € a clara articulacdo de sua Brand Persona e
sua disciplina em colocéa-la em histérias que trabalham e ajudam a fortalecer
essa Brand Persona é o que faz a diferenca entre associacfes de marca
fortes e fracas. (HERSKOVITZ, 2010 p.21, tradugdo nossa).!®

Desse modo, a figura da Brand Persona, quando aplicada no ambiente externo,
pode ser manifestada de diversas formas, dentre elas por meio da imagem de uma
personagem ou mascote que, por sua vez, pode ser representada pela figura de uma

pessoa/objeto real ou virtual. Assim, podemos considerar que quanto maior e mais

15 "These Brand Personas embody human opinions that have recognizably human characteristics,
such as imagination, persistence or courage, that are linked to a clear intention or purpose.”

16 “This Brand Persona creates a lasting emotional bond with the audience because it's instantly
recognizable and memorable, it's something people can relate to, and it's consistent.”

17 “Brand Persona drives the continuity of the overall brand message. It offers a point of reference to
which the audience relates regardless of the specific story or message. The public "knows" this brand
because its personality reflects the public's understanding of the brand's values and behaviors.”

18 Brand Persona drives the continuity of the overall brand message. It offers a point of reference to
which the audience relates regardless of the specific story or message. The public "knows" this brand
because its personality reflects the public's understanding of the brand's values and behaviors.
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naturais forem os niveis de interacdo da Brand Persona com o publico da marca,
maiores serdo 0s niveis de intimidade estabelecido entre cliente e a personificagdo

dos valores da empresa, como nos € apresentado por Azevedo (2018, p.32) a seguir:

No campo das interacdes, ndo é a imagem do ator que é percebida como a
identidade da marca, mas sim a do personagem ficticio, que possui uma
narrativa construida através da websérie e de todo complexo sistema
comunicativo desenvolvido em torno dela. De outra forma, todos os atributos
gue a marca deseja imprimir sdo construidos por ela mesma através do perfil
ficticio. (AZEVEDO, 2018, p.32).

Portanto, marcas consolidadas possuem maior dominio e consisténcia sobre
suas Brand Personas, desse modo, garantindo a usabilidade dessas por meio da

sinergia entre os valores herdados da marca e a mensagem transmitida.
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6 A UTILIZACAO DA BRAND PERSONA NA GERACAO DE CONTEUDO: OS
CASOS DA LU DO MAGALU - CASO 1 ASSEDIO

Ao observarmos o Marketing de Conteudo do Magalu promovido em seu
Facebook, Twitter e Instagram, podemos notar a criagdo de conteudos destinados a
resolver problemas. Em seu canal na plataforma YouTube (Figura 8), intitulada “Canal
da Lu do Magalu - Descomplicando a Tecnologia”, a marca, por meio de sua Brand
Persona Lu, investe na producdo de conteudos informativos voltados ao mercado de
tecnologia e seus mais diversos produtos eletrénicos de uso popular. Nesses modelos
de video tutoriais em seu canal, é possivel perceber o intuito da marca em ensinar
seus visitantes a como utilizar determinadas funcées de produtos eletrénicos ou até
mesmo apresentar aos seus publicos as especificidades desses por meio dos
populares unboxings, um formato de video frequente no meio digital produzido
exclusivamente com intuito de apresentar de forma intrinseca e detalhada um produto

ao mesmo tempo em que destaca seus pontos fortes e fracos.

Figura 8 - Canal oficial da Lu do Magalu no YouTube

@canaldaw ‘Sl DESCOMPLICANDO
. A TECNOLOGIA ;)

! ; Canal da Lu - Magalu
\ 64 mi ic

Niclo vibeEos PLAYLISTS

Envios ~

5 Motivos para Comprar : Smart TV4KLED 58" Philco  : Call of Duty: Modern Warfare : Como enviar fotos em alta : FIFA20 : Impressora Multifuncional
Samsung Note 10 Plus PTV58F60SN . qualidade pelo whatsapp? |... - 2 Epson EcoTank L5190

Fonte: Canal oficial do Magazine Luiza no YouTube

Considerando a importancia que o conteudo que circunda a internet em suas
mais variadas formas, seja em formato de textos, audios, videos, imagens, etc. tem

para com seus consumidores, torna-se nitido que marcas que conseguem direcionar
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suas estratégias de Marketing para a captacdo dos usuarios nesses ambientes estao
a frente de seus concorrentes. Para isso, o Marketing de Contetdo se torna um
importante aliado na misséo de reter a atencdo dos usuarios e, consequentemente,
aumentar a sua interagdo com a marca e seus produtos.

De acordo com Yochai Benkler (2006, p.11) citado por Jenkins (2015, p.230),
“os individuos se tornam observadores menos passivos e, portanto, mais engajados
Nos espacos sociais que poderiam potencialmente se tornar assuntos de conversa
politica”. Isso evidencia que a interacdo nesses espacos € de grande valia para as
marcas e para 0 usuario, visto que quanto maior a interacdo entre ambos, maior € a
relevancia que a marca possui ho ambiente digital, algo perceptivel na sesséo de
comentarios dos videos do Canal da Lu do Magalu na figura 9, onde percebemos o
apreco de um dos consumidores em relacao as informacdes adquiridas em seu video
informativo em seu canal no YouTube além de evidenciar como foi decisivo as

informacgdes presentes no canal para a aquisicdo de um produto.

Figura 9 - Sessdo de comentarios do video da Lu no YouTube?!®

M3evi
Amo seu canal bem explicado LIKE TE AMO

i 1 9

Ocultar respostas ~
‘Canal da Lu - Magalu
Obrigada pelo carinho! @ Ah! Se vc nao se inscreveu, se inscreva no meu canal pra nao perder nenhuma novidade. @ E
sempre que precisar de alguma ajudinha é s6 me chamar, ta?

ta bom lu Eu j& me inscrevi, gragas a vc que eu t6 com esse Celular 0BG

vem que aqui tem
Intarlar o Google pelo o Google

e &

vém que aqui tem

Como eu ativar o microfoni do YouTube
i &

‘Canal da Lu - Magalu

0la! Desculpe, mas nao entendi muito bem a sua duivida. Poderia me explicar melhor?

i 8 | {DE
Fonte: Canal oficial do Magazine Luiza no YouTube

Assim, as marcas ndo mais conseguem ocupar 0s espacos virtuais de forma

ausente, exercendo uma posicdo inerte e privando-se de manifestar um

19 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=4xKobQSnkw0>. Acesso em: 22 de out. 2019
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posicionamento perante 0S mais variados acontecimentos socioculturais que
circundam a internet, ao contrario das empresas que querem ser presentes nesse
meio. As organizacfes que entendem a real importancia de ser presente nesse
espaco e, nesse processo, se incluir ativamente nas redes de conversas do que é
pautado nas redes sociais conseguem estabelecer contato com seu publico e,
consequentemente, com seus potenciais consumidores.

Os conteudos apresentados nesses meios compreendem os mais variados
temas como causas sociais, ambientais, politicas ou contetdos virais como desafios
e brincadeiras que tem como objetivo principal o entretenimento. Segundo Suzanne
Scott (2009) citado por Jenkins (2015, p.216), “o conteudo transmidia pode se
apropriar de ideias da producéo cultural do publico e redireciona-las para atender
outros mercados|...]". Desse modo, as distribuicdes desse conteudo de forma
segmentada nas plataformas geram contato e engajamento para com o publico focal
da marca.

Tomemos, como exemplo, a campanha de conscientizacdo sobre os 13 anos
da lei Maria da Penha realizada pelo Magalu e promovida por meio do seu programa
social “Canal da Mulher”, publicado em sua pagina no Facebook em setembro de
2019. Tal campanha, em formato de video, conta com a presenca de diversos
depoimentos de colaboradores internos da rede Magalu acerca da importancia de
atentar-se e auxiliar vitimas de violéncia doméstica, evidenciando a importancia de
intervir sempre que necessario em relacdes abusivas. O contetdo do video vai ao
encontro do ditado popular culturalmente enraizado “em briga de marido e mulher, ndo
se mete a colher” reforcando que essa pratica de omissdo ndo mais deve ser aceita,
tornando-se o mote da campanha por meio da hashtag #eumetoacolhersim. Portanto,
€ possivel identificarmos, como sugerido por Jenkins (2014), o processo de interacao
politica e cultural entre consumidor e marca reproduzido nos meios de comunicagao

online:

[...] se o publico pudesse expandir seu acesso a NOvos canais e processos
de comunicacéo, poderia usa-los como uma ferramenta por meio da qual lutar
por uma cultura mais demaocratica. Fred Turner (2008) mostrou como essas
ideias, por sua vez, exerceram uma influéncia poderosa sobre o
desenvolvimento cibercultural nas dltimas décadas, realcando a importancia
de explorar essas elucubracdes anteriores sobre participacdo politica e
cultural para os tipos de desenvolvimento documentados neste livro.
(JENKINS, 2014, p.233).
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Ao observamos a performance da publicacdo no Facebook que teve 26 mil
curtidas e mais de dois mil comentarios, percebemos como a abordagem de um
discurso de conscientizacéo acerca do feminicidio foi crucial para a interacéo entre o
publico e a empresa, reforcando assim o engajamento do consumidor e seus lagcos
com a marca por meio da abordagem de um discurso acerca de um mal social (Figura
10). Além disso, é interessante realcar a profundidade com a conexao com seu publico
por meio dos temas pautados pela Magalu, fazendo da sessao de comentarios na
Figura 11 um espaco para elogios e compartilhamento de experiéncias e opinides de

seus consumidores, conforme Yochai Benkler:

Yochai Benkler diz que as ferramentas digitais “permitem a qualquer pessoa,
em qualquer lugar, percorrer sua vida na pratica, observando o ambiente
social com outros olhos, os olhos de alguém que poderia realmente interpor
um pensamento, uma critica ou um interesse no debate publico. (JENKINS,
2015, p.230).

Figura 10 - Campanha "eu meto a colher, sim" no perfil oficial do Magazine Luiza no Facebook

Rafaela Ramos
Coordenadora Gestao de Pessoas

Nés tivemos um caso de feminicidio na empresa,
em que a gente perdeu uma de nossas gerentes.

Fonte: Perfil oficial do Magazine Luiza no Facebook?°

20 Disponivel em:
<https://www.facebook.com/magazineluiza/videos/401150873933877/?v=401150873933877&external_log_i
d=16blcda3ca3f731146d12008744dad12&qg=canal%20da%20mulher%20magazine%20luiza>. Acesso em: 10
de out. 2019.
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Figura 11 - Campanha "eu meto a colher, sim" no perfil oficial do Magazine Luiza no Facebook

Mais relevantes

3 Fabiola Sousa Que iniciativa linda, me
emocionei, fui criada vendo minha mae apanhar
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perto da morte, e ndo tinhamos ajuda, com
certeza essa iniciativa pode salvar vidas, tanto
das mulheres como de seus filhos
Eu ja sou cliente assidua, e sabendo dessa
responsabilidade social que vcs tem, agora que
nao largo mesmo
Parabéns
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Obrigada, viu? Nés do Magalu somos
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(v

Curtir  Responder - 7 h

{e Francilene Rodrigues Parabéns magalu atitude
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Curtir - Responder - 11 h

" Magazine Luiza @ Obrigadal % @

Curtir - Responder - 11 h

Fonte: Sessédo de comentarios no perfil oficial do Magazine Luiza no Facebook

Entendemos até aqui que as redes sociais se comportam de modo diferente
das midias tradicionais quando se trata de valorizacdo de conteldo por seus usuarios.
Nelas é significantemente dificil chamar e manter a atencdo de seu publico em sua
marca ou produto devido a enorme quantidade de informacéo e a velocidade que ela
€ transmitida, saturando o fluxo de informacéo online. O Magalu se utiliza de varios
métodos e conceitos para manter sua Brand Persona, Lu, relevante em seu ambiente
digital. Jenkins (2013), diz que um modo de se reinventar e atrair novos olhares para
sua marca sao parcerias com outras marcas ou celebridades. Jenkins diz que, ao
iniciar uma colaboragéo ou coparticipacdo com, por exemplo, um artista, uma marca
nao soO se inova nos olhos de seus seguidores como chama a atencéo dos seguidores

e fas desse artista que, caso contrario, ndo seriam atraidos por um anuncio da marca.

As empresas de midia normalmente identificam (as vezes
inconscientemente, as vezes estrategicamente) certos grupos que sdo um
publico desejado e, depois, outros grupos que sdo considerados extras ou
irrelevantes. [...] essas comunidades de fas excedentes, junto com 0S usos
de um texto pelo f& ndo comercial, sdo frequentemente ignoradas ou
suprimidas pelos produtos e marcas. No entanto, as empresas podem
aprender muito ao escutar o que esse tipo de publico diz e faz. (JENKINS,
2013, p.156).

O Magalu usa muito dessa estratégia de Marketing, ndo sé pelos motivos

acima, mas também como um meio de “humanizar” sua Brand Persona: ao colaborar
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com, por exemplo, uma marca de roupas como a Zattini, ou consumindo um pote de
Nutella (Figura 12), a empresa consegue atrair fas dessa marca como também
consegue solidificar a Lu como uma persona “real” com sua propria personalidade,
interesses e problemas, o0 que a torna mais relacionavel com seus publicos e, dessa
forma, mais efetiva como uma Brand Persona. Segundo Jenkins (2013, p. 155), “Os
fas podem, entdo, “apreciar’ esse material em termos econbémicos também,
aumentando o valor potencial desses artefatos ao ampliar a sua vida util e torna-los
acessiveis a novos mercados potenciais”. Essa estratégia funciona ainda melhor
gracas a estrutura natural de negécios de uma empresa como o0 Magazine Luiza. Por
meio de uma parceria com uma marca cujo produto € vendido nas proprias lojas da
empresa, esta promove, a0 mesmo tempo, a reputacdo de sua Brand Persona e um
dos produtos que podem ser adquiridos em suas lojas, usando a hashtag

#temnoMagalu.

Figura 12 - Lu comendo Nutella relaxadamente no sofa

@ magazineluiza # - Following

também quer ficar assim, & s6 baixar o
APP Magalu. La vocé encontra os dois!
@ #temnomagalu #nutella

a a magazineluiza @ Hoje o dia vai ser
Y assim: Nutella e sofa. @ E se vocé
¢

Para comprar o sofé é sé digitar esse
cédigo no App ¢ be901hd3g8 e para
comprar a Nutella é s6 digitar esse
aqui g 409698100.

#magazineluiza #magalu #domingo
#domingando #domingou #nutella
#amonutella #nutellabr
#comprasonline #comprasseguras

oQud A

Liked by gabilopescombr and 15,719 others
Fonte: Perfil oficial do Magazine Luiza no Instagram

E esse aspecto “relacionavel” que, entre outros fatores, transforma a Lu do
Magalu de uma mascote a uma persona que, de fato, interage com seus seguidores.
Ela conversa com seus seguidores, responde duvidas e ajuda clientes com
reclamacdes, algo incomum vindo de uma marca no cendrio atual online, o que ajuda
a construir sua imagem nas redes sociais como alguém que realmente se importa com
seus clientes e busca ajuda-los sempre quando possivel. Segundo Denins (2013,
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p.290), um dos motivos principais para a viralizacdo de um assunto ou postagem é o
uso do humor e de referéncias: “O humor ndo € simplesmente uma questao de gosto:
€ um veiculo através do qual as pessoas articulam e validam seus relacionamentos
com aqueles com que compartilham a piada. ” O humor, no entanto, € uma estratégia
de postagem bastante usada pelo Magalu, principalmente em seu canal do YouTube,
onde faz videos descontraidos de recomendacdes de produtos, tutoriais de novas
tecnologias e colaboracdes com outros criadores de conteudo na rede social. Esses
videos mais informais resultam em uma experiéncia mais amigavel e convidativa para
0s usuarios do YouTube, 0 que ocasiona em mais visualizagdes: Um dos videos mais
famosos no canal da Magalu apds a implementacédo da Brand Persona por exemplo,
€ a “pbatalha de rap” da Lu contra a celebridade Whindersson Nunes como sera
apresentado a frente.

A construcdo de uma boa reputacdo online é importante pois a empresa néo
tem total controle sobre o que é falado ou mostrado sobre ela na internet, e é
responsavel por moderar as informacdes relacionadas a si e seus produtos e servicos.
As redes sociais também exigem um Marketing diferente das tradicionais, uma mais
personalizada para seu cliente, com menos foco em tentar vender o seu produto e
mais em interagir com o seu publico de forma que ele se torne um fiel consumidor de
sua marca. Torres (2009, p.117) compara essa abordagem com uma festa onde varios
potenciais clientes estao presentes: “Quando as pessoas sabem que vocé existe e 0
que faz, naturalmente procurarao sua companhia quando precisarem dela”. Esse tipo
de relacionamento com os publicos € frequentemente utilizado pelo Magalu em suas
estratégias de Marketing, assim fidelizando eficientemente seu publico por meio de
credibilidade e confianca.

O Magalu entendeu a importancia de estar presente e englobar todo o seu
contetdo em diversos tipos de meios, pois assim eles conseguem criar um didlogo
com varios publicos em locais distintos. Para Jenkins (2006, p.31), a convergéncia
ocorre dentro da cabega dos consumidores individuais e em sua interagao social com
outros. E criado assim uma rede de informacdes em que cada individuo consome
determinado conteddo e com o processo de troca de informagbes com outros
individuos € criado a expressao “inteligéncia coletiva” que segundo o autor (2006,
p.31) é descrito como a unido das nossas informacdes, ja que nenhum de nés sabe
tudo sobre tudo. Cada um de nds sabe um pouco e com isso podemos criar e juntar

todas as partes e unirmos todas as nossas habilidades.
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Como podemos ver, essa convergéncia inexiste sem a interagéo e participagao
dos individuos. Com isso o Magalu se atentou de que deve manter o publico
consumidor sempre “alimentado” de novos conteudos. Sendo assim, “Empresas de
midia estdo aprendendo a acelerar o fluxo de conteddo de midia pelos canais de
distribuicdo para aumentar as oportunidades de lucros, ampliar mercados e consolidar
seus compromissos com o publico” (Jenkins, 2006, p.46).

Marcas como o Magalu precisam estar presentes no cotidiano das pessoas,
criando conteudos diversos para 0s mesmaos, e em varios tipos de canais diferentes,
percebemos um aumento significativo nos Gltimos anos dessa necessidade de se
fazer presente. Sendo vistos, as chances de um individuo se lembrar da marca é
maior, as chances de comentar com outros individuos referente a algum contetudo da

marca também aumentam. Assim:

Consumidores estdo aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias para ter
um controle mais completo sobre o fluxo da midia e para interagir com outros
consumidores. As promessas desse novo ambiente de midia provocam
expectativas de um fluxo mais livre de ideias e conteldo. Inspirados por esses
ideais, os consumidores estdo lutando pelo direito de participar mais
plenamente de sua cultura. As vezes, a convergéncia corporativa e a
convergéncia alternativa se fortalecem mutuamente, criando relagbes mais
préximas e mais gratificantes entre produtores e consumidores de midia.
(JENKINS, 2006, p. 46).

Podemos entender convergéncia corporativa como as midias produzidas pelas
préprias empresas/produtores e convergéncia alternativa como o envolvimento dos
consumidores nesses conteddos dando origem a novos.

Um dos episddios desta convergéncia alternativa ocorreu em um grupo privado
na plataforma Facebook chamado “LDRV”.2* Podemos observar esse grupo como um
exemplo recente de como criar engajamento entre 0s usuarios, com postagens
curiosas e que criam identificacdo com os leitores, utilizando-se de técnicas de
comunicagao como “‘chamadas para acao”, os membros se veem na necessidade de
participar da conversa e postar sua opiniao seja ela positiva ou negativa referente ao

conteudo/tema postado.

21 LDRV - Lana Del Rey Vevo é um grupo fechado e secreto do Facebook com mais de 400 mil
membros, em sua maioria brasileiros. O perfil deste grupo é de um tom humoristico que é alimentado
com postagens dos proprios usuarios de situagfes cotidianas. O principal diferencial deste grupo é uma
maior taxa de interagdo comparado a outros grupos. Nele, existe uma linguagem propria, girias criadas
gue acabam saindo do grupo e chegam até em outros canais de comunicagéo.
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Sendo assim, o grupo foi pauta de diversas noticias no mundo POP e dos sites
de noticias, que pessoas famosas também fazem parte do grupo. Podemos dizer que
a maior importancia do grupo se encontra no universo “memetico”, memes s&o
efémeros e podem nascer e se disseminar em algumas horas sem nunca saber como
surgiu e por quem. Varios memes sao criados no grupo e disseminados para outros
ambientes chegando até mesmo em diversas outras paginas no Facebook, Instagram
e Twitter, tamanha relevancia que o grupo tem no digital. Em um determinado dia um
dos membros deste grupo criou uma postagem referente ao Magalu com a seguinte

pergunta: “Sera que a Magazine Luiza também é do LDRV? “

Figura 13 - Postagem do perfil oficial do Magazine Luiza fazendo menc¢é&o ao grupo LDRV

< Jonathan Versuti » LDRV
_ 28 de agosto de 2018 - (&
Sera que a Magazine Luiza também é do
LDRV?

™ & 11:58 @ 7 57%8 Wi TM T 11:58 @ v 67

) stagan @ ¥ © stagum. @
, ' @ magazineluiza

2QV

.331 curtidas

beité\t:fonedeouvndc #fonebluetooth #lanadelrey
Ifirv tt/comprasegura #compraonline #magazineluiz o O V

Fonte: Perfil oficial do Magazine Luiza no Instagram??

A figura 13 se refere a uma postagem original na conta do Instagram do Magalu,
onde a marca estava fazendo um post com conteddo promocional de um fone de

ouvido e esse usuario percebeu a citacdo de uma hashtag “#ldrv”, que se refere ao

22 Disponivel em: < https://www.facebook.com/groups/LDRV12/> Acesso em: 28 de maio. 2020.
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grupo de que participa, com isso a postagem original foi parar nesse grupo criando
uma enorme discussédo sobre a marca e se ela estaria presente ou ndo naquele
ambiente, e caso estivesse como ela poderia estar se apropriando dos conteudos
originados deste grupo de usuérios e sendo postados na conta do Instagram do
Magalu.

Com essas acOes, percebemos que o Magalu estd observando seus
consumidores e deseja a participacdo deles junto com a organizacdo. Assim, eles a
moldam de acordo com os desejos deles e com as pautas que estdo em discussao no
momento. Os consumidores ndo s&o mais 0s mesmos, pois atualmente eles desejam
entrar neste jogo e estdo sempre atentos a novas pautas para discutir com outros

usuarios sobre aquela marca.

Se o0s antigos consumidores eram tidos como passivos, 0S hovos
consumidores sdo ativos. Se os antigos consumidores eram previsiveis e
ficavam onde mandavam que ficassem, 0s novos consumidores sao
migratérios, demonstrando uma declinante lealdade a redes ou a meios de
comunicacdo. Se os antigos consumidores eram individuos isolados, os
novos consumidores sdo mais conectados socialmente. Se o trabalho de
consumidores de midia ja foi silencioso e invisivel, os novos consumidores
sdo agora barulhentos e publicos. (JENKINS, 2006, p.46).

O Magalu, entendendo que a convergéncia exige novas ideias, novas
programacoes e estratégias de marketing passa a criar um panorama em que todos
0S Seus canais sugerem aos Usuarios sua participacao e envolvimento nos aplicativos,
“‘ja que celulares se tornaram fundamentais no processo de convergéncia de midias”
(Jenkins, 2006, p.32). Com isso, cria-se uma proximidade com esses usuarios e a
marca que consegue se fazer presente na vida desses consumidores, fazendo-os

deslocarem-se cada vez mais de forma fluida entre todos os tipos de midias.

6.1 O assédio contra a Brand Persona a Lu do Magalu: o desrespeito a
representacao da mulher

As contas da Lu do Magalu nas redes sociais, que atualmente somam mais de
oito milhdes de seguidores??, sdo usadas tanto como uma ferramenta para promover
seus produtos e servigos, quanto uma maneira de engajar com seu publico. As

postagens nas paginas oficiais das redes sociais da Lu do Magalu séo, na maioria das

23 Disponivel em: <https://exame.com/marketing/ate-a-mascote-virtual-do-magazine-luiza-e-alvo-de-
assedio-sexual>. Acesso em: 28 de maio. 2020.
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vezes, palco de dialogo entre a Brand Persona e o seu publico, em que a Lu conversa,
responde e esclarece dividas com os usuarios da plataforma.

Essa interacdo, embora benéfica para a imagem da empresa, pode trazer
consigo alguns problemas que, se ndo controlados, podem ser danosos a reputacao
de uma marca nas redes sociais e as pessoas que se associam com ela, criando um
potencial desencorajamento de engajamento online com tal marca. Um desses
problemas pode ser identificado nos comentarios das postagens da Lu por mei das
“cantadas” desrespeitosas (Figura 14) que a Brand Persona recebe. Véarias dessas
abordagens sdo de natureza ofensiva e misdgina. Esse comportamento coloca a
marca em uma situacao delicada - se o problema néo for abordado de maneira correta,
0 espaco para dialogar com os consumidores perdera sua atracao para 0s usuarios,

0 gue limita o engajamento da marca.

Figura 14 - Compilado de comentarios assediando Lu nas suas publicacdes

boa noite princesa tudo bem 9 essa lu é linda, é uma pena que ela é virtual.

Curtir Responder 10 sem Curtir Responder

X I

‘ Vamos muda visual dessaa adoide bota ‘ ol lae hdtee

cabelo maior VC é muito gata tem watis rsrsrs?;?
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B W/

Fonte: Perfil oficial do Magazine Luiza no Facebook?®*

Esse constante assédio direcionado a Brand Persona comecou a ganhar
notoriedade nas redes sociais, com sites como o0 Buzzfeed publicando matérias que

exibem os comentéarios de forma humoristica. Com as cantadas ganhando cada vez

24 Disponivel em:
<https://www.facebook.com/magazineluiza/photos/a.158073667559171/2391714867528362/?type=3
&theater>. Acesso em: 20 de maio. 2020.
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mais atencdo, o Magalu decidiu se posicionar contra o problema. Em agosto do ano
de 2018, a Lu do Magalu postou, em suas redes sociais, uma publicacdo que ndo so
denuncia as cantadas direcionadas a ela, mas exige respeito para todas as mulheres
gue também sofrem esse tipo de assédio, conforme a figura 15. A publicacao,
acompanhado de um gif da Lu balancando sua cabeca e levando a mao ao rosto em
um gesto de desaprovacao, ressalta que a Brand Persona é assediada mesmo sendo

uma personagem virtual, e questiona a situacao das mulheres reais nas redes sociais.

Figura 15 - Lu manifesta repudio ao assédio que vem sofrendo em sua pagina oficial
D i — Z
@ magazineluiza & - Seguir
m @ magazineluiza # Sobre receber
> “cantadas” desrespeitosas! f Gente,

-
-
‘ t6 chateada com algumas cantadas
pesadas que ando recebendo agui nos
- comentdrios. E olha que eu sou virtual!
-, Fico imaginando as mulheres reais

“‘ que passam por isso todos os dias!
¢ #respeito

@

" | ‘ dudaberton @matheus_luce eu cntg

n Responder

Qv N

1.002.559 visualizagdes
Entrar para curtir ou comentar

Fonte: Perfil oficial do Magazine Luiza no Instagram?®

O pronunciamento rapidamente chamou a aten¢ao dos internautas, atingindo
mais de um milh&o de visualizagbes e mais de vinte mil curtidas em suas postagens
no Facebook, Twitter e Instagram combinados. A publicacéo e seu feedback positivo
atraiu a atencao de sites jornalisticos que, através de uma matéria sobre o ocorrido,
destacam a postagem e elogiam o posicionamento da empresa, atraindo ainda mais
engajamento positivo com os internautas. Ademais, a publicagdo recebeu varias
palavras encorajadoras de usuarios (Figura 16) que aprovam o posicionamento de Lu,
comentarios de mulheres que se identificam com a situacdo da Brand Persona e o

assédio que afeta muitas mulheres no cotidiano, assim como comentarios, inclusive

25 Disponivel em: https://www.Instagram.com/p/BnE-ScGjDla/?utm_source=ig_embed>. Acesso em:
20 de mai. 2020.
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de outras marcas, incentivando e elogiando a mensagem. Muitos desses comentarios,
inclusive os que apresentam insatisfacdo com a marca, sado respondidos pela Lu,
engajando os internautas com declaracdes afetivas e resolvendo duvidas de
internautas.

O resultado dessa situagéo indica que o posicionamento da Lu se encaixa na
estratégia do Marketing de Contelildo, em que uma marca engaja seu publico, ndo
postando anuncios, mas sim publicando conteddo de seu interesse, para que o
internauta se identifique com a marca e seus valores. A Lu, no caso, conseguiu
engajar seus seguidores, assim como atrair mais potenciais consumidores, ao publicar
algo que, a primeira vista, ndo ajudaria seus negdécios. E possivel, também, notar
caracteristicas do Marketing de Relacionamento, que visa fidelizar o cliente por meio

de credibilidade e confianca.

Figura 16 - Consumidores declaram apoio a Lu diante dos casos de assédio sofridos
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Fonte: Perfil oficial do Magazine Luiza no Twitter?®

Apbés o pronunciamento, os comentarios ofensivos foram diminuindo em
guantidade, e a marca conseguiu atrair mais pessoas para participar ativamente de
sua secdo de comentarios. O posicionamento de Lu consegue ao mesmo tempo
mitigar o problema que afetava a efetividade de sua estratégia de marketing, melhorar
a imagem da marca, atraindo mais potenciais clientes, e reforcar a ideia de que a
secdo dos comentarios € um lugar de dialogo e resolucdo de problemas entre

consumidor e marca.

26 Disponivel em: <https://Twitter.com/magazineluiza/status/1034915311462412289?lang=pt>.
Acesso em: 20 de maio. 2020.
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6.2 Canal da Lu do Magalu: de brand persona a YouTuber - caso 2

A criacdo de contetdo audiovisual esta se tornando cada vez mais popular na
Internet. Um dos motivos € a tecnologia disponivel para os usuarios em seus
dispositivos eletrénicos (principalmente smartphones), que se encontram em
constante desenvolvimento, alinhado ao streaming,?’ que hoje possibilita uma difusao
maior de arquivos de imagens, sons e videos pela rede.

De acordo com dados do comércio eletronico brasileiro,?® a Internet hoje é
usada para consumo de video mais do que a televisdo. A escolha pelo uso dessa
distribuicéo digital se deve a liberdade do usuario em criar seus proprios conteudos,
resultando em uma grande quantidade disponivel. Podem-se destacar os sites de

compartilhamentos de videos, como o YouTube.

Figura 17 - Resultado ao pesquisar Magazine Luiza no YouTube

> YouTube ™ magazine luiza

3= FILTRO

m Canal da Lu - Magalu
[ \g’ _— 2mie INSCREVER-SE

Video mais recente do canal Canal da Lu - Magalu

Como descobrir se o seu celular esta com virus e o que fazer? |

Fonte: Canal oficial do Magalu no YouTube?®

Para melhor entendimento da plataforma, precisa-se destacar sua importancia
para o e-commerce do Magazine Luiza, e seu uso como estratégia de Marketing
(Figura 17). O YouTube vem se tornando uma plataforma muito popular, noventa e

oito milhGes de brasileiros acessam essa plataforma mensalmente, segundo dados

2T STREAMING - Forma de distribuigdo digital de dados.

28 Disponivel em: <ecommercebrasil.com.br/noticias/youtube-videos-online/>. Acesso em: 4 maio.
2020

29 Disponivel em: <youtube.com/results?search_query=magazine-+luiza/>. Acesso em: 4 maio. 2020


https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/youtube-videos-online/
https://www.youtube.com/results?search_query=magazine+luiza
https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/youtube-videos-online/
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do YouTube Insights.?0 Essa plataforma de videos possibilita ao usuario escolher o
que deseja assistir utilizando um recurso que € a caixa de pesquisa. Nesse local, 0
internauta pode digitar palavras-chave, assim como acontece em ferramentas de
busca; desse modo, o YouTube exibe tudo relacionado ao que foi pesquisado.

Além disso, existem os chamados canais e grupos que sao paginas onde
constam todos os videos publicados de um usuério, fazendo com que caso uma
pessoa se interesse pelo conteddo, ela tenha a opcéo de se inscrever neste canal e
ser informada caso algum novo video seja disponibilizado. O principal diferencial desta
plataforma em relacdo a televiséo é a interagdo possivel entre criador do contetdo e
0 usuario, pois, é possivel fazer comentarios em forma de texto, nos videos que séo
disponibilizados.

O YouTube, assim como a televisdo, mostrou-se como um bom local para
anuncios e videos de marcas. Logo, o Magazine Luiza percebendo essa evasao dos
usuéarios da TV para o ambiente digital,®! adequou a sua estratégia de marca a esse
novo cenario. Segundo uma pesquisa da Nielsen,*?> 64% dos profissionais de
Marketing acreditam que videos trardo melhores resultados como estratégias de
Marketing Digital no futuro. Portanto, o Magazine Luiza em abril de 2008 criou o canal
da Brand Persona Lu, sendo outro ambiente para promover a sua marca.

De acordo com a Projetual (2017 online), ao realizar uma busca para descobrir
0 que os usuarios mais desejam na plataforma, alcangcamos os seguintes resultados:
na categoria com maior volume de pesquisas, se encontram “analises de produtos”,
nas quais estdo os chamados “influenciadores digitais”, que verificam e comentam
sobre produtos ou servigos especificos. Assim, transmitem suas opiniées aos inscritos
em forma de video. Também temos a categoria "Como fazer", na qual é fornecido
conteudo em formato de "tutorial”, contendo instru¢cdes passo a passo como executar
determinados procedimentos ou ensinando como usa-lo. Por fim, temos os blogs de
video ou “vlogs”.3® Nessa categoria, ha videos quase diarios, cobrindo varios tépicos

e assuntos, fornecendo novos conteldos para seus seguidores. Também muito

30 Disponivel em: <reamp.com.br/blog/2017/07/crescimento-do-youtube-e-a-importancia-do-
marketing-multicanal/>. Acesso em: 4 de maio. 2020

31 Disponivel em: <https://exame.com/marketing/metade-brasileiros-mais-videos-online-tv//>.
Acesso em: 4 de maio. 2020

32 Disponivel em: <https://www.brafton.com/news/survey-says-marketers-increase-social-video-
content-budgets//>. Acesso em: 4 de maio. 2020

33 VLOGS - Os blogs de video é um tipo de ambiente para conversar com uma audiéncia, onde seu
principal contetdo inclui videos. - Fonte: Rock Content


https://www.reamp.com.br/blog/2017/07/crescimento-do-youtube-e-a-importancia-do-marketing-multicanal/
https://www.reamp.com.br/blog/2017/07/crescimento-do-youtube-e-a-importancia-do-marketing-multicanal/
https://exame.com/marketing/metade-brasileiros-mais-videos-online-tv/
https://www.reamp.com.br/blog/2017/07/crescimento-do-youtube-e-a-importancia-do-marketing-multicanal/
https://www.brafton.com/news/survey-says-marketers-increase-social-video-content-budgets/
https://www.brafton.com/news/survey-says-marketers-increase-social-video-content-budgets/
https://www.reamp.com.br/blog/2017/07/crescimento-do-youtube-e-a-importancia-do-marketing-multicanal/
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utilizado para criar aproximagdo com seus inscritos, pois € uma forma de contar
histérias mais proximas da vida cotidiana, criando um vinculo com o publico que o

assiste.

Figura 18 - Secédo de videos disponivel no canal oficial do Magalu
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Fonte: Canal da Lu - Magalu no YouTube3*

Na pagina inicial do Canal da Lu (Figura 18), podemos observar o uso da Brand
Persona, como identificacdo do conteudo disponibilizado, adequando-se a uma série
de temas que o Magazine Luiza aborda, como, por exemplo: informacdes,
entretenimento e relacionamentos. Segundo pesquisa de Torres (2009), podemos
enfatizar o uso de elementos visuais para criar essa identificacdo, pois, no Marketing
digital, o uso das caracteristicas visuais humanas é muito importante, pois as pessoas
podem ser mais responsivas a estimulacdo de imagens do que textos estéaticos. Ao
observar as chamadas thumbnail3®, o usuario sabe que se trata de um video da Lu

devido a consisténcia do uso da imagem da Brand Persona nos videos publicados.

34 Disponivel em: <https://youtube.com/user/magazineluizacom>. Acesso em: 4 de maio. 2020

35 THUMBNAIL - S&o versdes reduzidas de imagens, usadas para tornar mais facil o processo de as
procurar e reconhecer. - Fonte: Disponivel em: <https://rockcontent.com/blog/thumbnail/>. Acesso em
04 de maio 2020


https://www.youtube.com/user/MAGAZINELUIZACOM
https://rockcontent.com/blog/thumbnail/
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=

Figura 19 - Lu avalia quais s@o os melhores celulares para jogar Free Fire
S— _
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Fonte: Canal da Lu - Magalu no YouTube3¢

Na figura 19 extraida de um video do canal oficial no YouTube, a Brand Persona
recomenda alguns smartphones para jogar o jogo moével online "Free Fire"s’.
Percebemos que o conteldo pertence a categoria de analise e recomendacdes, o que
ajuda alguns publicos a escolher novos smartphones com base no poder de
processamento para um jogo. Nesse caso, ao pesquisar "o melhor celular para jogar
free fire na plataforma”, sera exibido o video da Lu na primeira pagina, fornecendo um
conteudo de relevancia para esses usuarios. Cria-se, com iSso, uma conexao com o
desejo de o usuario obter uma informacéo e sua venda, pois o celular recomendado
pela Brand Persona Lu pode ser adquirido no site do Magazine Luiza.

No final, temos o chamado CTA (call to action). No Marketing Digital, é definido
como chamada para acdo, que exige que 0s usuarios realizem determinadas
operacdes. Nesse caso, temos a Brand Persona pedindo ao publico que comente e
deixe suas opinides sobre o conteudo. O video tem mais de 1 milh&o de visualizagbes

e gquase 6 mil comentarios.

36 Disponivel em: <www.youtube.com/watch?v=Wro_e-sioB4>. Acesso em: 4 de maio. 2020
87 FREE FIRE - Garena Free Fire é um jogo eletrdnico mobile de acdo-aventura do género battle
royale, desenvolvido pela 111dots Studio e publicado pela Garena. Fonte: Wikipedia


https://www.youtube.com/watch?v=Wro_e-sioB4
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Figura 20 - Lu responde mensagens andnimas no Sarahah
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Fonte: Canal da Lu - Magalu no YouTube 38

Neste outro video, conforme figura 20, temos a presenca da Brand Persona
que respondeu as perguntas de outros inscritos usando o aplicativo Sarahah®°. No
video, Lu cria um perfil neste aplicativo e faz um certo suspense se ela ird responder
ou ndo as perguntas enviadas pelos inscritos.

Uma das perguntas realizadas é porque a Lu sé usa aquela roupa, ela responde
dizendo que realmente deve examinar melhor sua aparéncia. Outra questéo levantada
€ se a Lu pode engordar, ela responde utilizando imagens do seu animador
trabalhando em um programa de edicdo de imagens e disse que, se perceber que
ganhou peso, é s0 ligar para ele (animador) e pedir os retoques em sua animacao.
Houve também uma questdo relacionada ao seu cabelo ser "feio", ela responde
dizendo que o animador tera problemas (em tom de raiva) e vai solicitar que ele faca
alteracdes. Outro usuario pergunta se ela é casada, ela diz que ndo, porque ela € uma
personagem virtual. No final, um usuario diz que Lu parece ser solitaria, entdo ela

4]l

responde que "ndo €" e ira convidar seus amigos para gravar videos em seu canal

também.

38 Disponivel em: <www.youtube.com/watch?v=Mo0OvaT8ELms>. Acesso em: 4 de maio. 2020

39 SARAHAH - O Sarahah foi criado pelo arabe Zain al-Abidin Tawfig. O site oficial do aplicativo diz
que um de seus beneficios € melhorar “sua amizade ao descobrir seus pontos fortes” e “deixar seus
amigos serem honestos com vocé”. Fonte: Veja.


https://www.youtube.com/watch?v=Mo0vaT8ELms
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Observa-se um tom humoristico da Brand Persona Lu, pois algumas pessoas
chegam a questionar a existéncia dela no mundo real, e ela brinca com o assunto.
Segundo Neil Patel (2018, online), a interagdo com os espectadores no YouTube &
crucial porque, além de trazer a atencao do espectador, isso também faz com que
essas pessoas engajem mais com seus contetudos. Com isso, 0 video cria uma
aproximacdo e identificacdo com os usuarios. Além disso, a Brand Persona se
aproxima de outros criadores de conteudo, que também disponibilizam videos
parecidos que ajudam na publicidade e Marketing das marcas.

Sabemos que a esséncia da publicidade € disseminar algo para um
determinado publico a fim de criar interesse por parte de quem esta sendo alcanc¢ado.
Neste sentido, a televisdo por muito tempo serviu de instrumento para o uso deste tipo
de publicidade e também como uma forma de influenciar comportamentos, estilos de
vida e habitos de consumo. Podemos destacar as celebridades que sdo utilizadas
como uma figura para venda de produtos ou servicos sendo associados a sua
imagem. Por muito tempo tivemos atores, cantores e apresentadores inseridos em
campanhas de Marketing passando uma maior credibilidade ao publico.

“Influenciador Digital” € uma pessoa capaz de influenciar um determinado grupo
de pessoas em redes sociais, como Facebook, Instagram, Twitter e YouTube. Como
bem observamos, na mudanca para o digital houve uma aproximac¢ao maior da marca
resultando em uma conversa mais proxima com seu potencial cliente. Com isso, surge
o que chamamos de marketing de influenciadores. Segundo um estudo da empresa
de Marketing e influéncia Spark*°, 76% dos consumidores ja adquiriram produtos apés
conhecé-los por meio de influenciadores digitais. E evidente a importancia desses
influenciadores no que diz respeito a autoridade de marca e na disseminacao de
informacBes. Marcas como Magazine Luiza perceberam que se dedicar a uma
estratégia de Marketing de influéncia seria importante para as vendas e sucesso da
marca no digital.

Segundo Neil (2020, online) esse tipo de Marketing leva as marcas a firmarem
acordos com influenciadores digitais a fim de compartilhar suas experiéncias, suas
opinides e beneficios de produtos e servigcos com seus inscritos. Sendo assim, obtém-

se a confianga que ja havia sido legitimada pelo publico para com ele (influenciador

40 Disponivel em: <meioemensagem.com.br/home/marketing/2019/12/05/76-dos-internautas-sao-
impactados-por-influenciadores.html>. Acesso em: 4 de maio. 2020
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digital), sendo esse confianca transferido para a marca, que de forma natural e
organica se torna influente, resultando em uma maior confianga no que é falado pelo
influenciador. Quando maior esse confianga, mais proximo esses influenciadores
ficam de seus inscritos, e consequentemente marcas que sdo associadas a imagem
dessas pessoas se tornam também, mutuamente de interesse. No Magazine Luiza,
esse trabalho de Marketing se aplicou a sua marca, e sua Brand Persona Lu, como

vamos observar nas figuras 21 e 22.

Figura 21 - Irmaos Neto tiram duvidas sobre Smartphones em video especial no Canal da Lu

> »l & 039/1142

Irméos Neto tiram duvidas sobre Smartphones - Canal da Lu - Magazine Luiza
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y

Fonte: Canal da Lu - Magalu no YouTube %

Lu, convidou os irmdos Neto (dois importantes influenciadores digitais na
plataforma) para responder davidas comuns sobre smartphones. Temos que destacar
a grande importancia e notoriedade que esses dois influenciadores exercem na
plataforma. Os canais Felipe Neto*? e Lucas Neto*® contém 38 e 30 milhdes de
inscritos, respectivamente. Sendo um dos maiores canais brasileiros no YouTube.
Como comparagdo o canal da Lu contabiliza cerca de 2 milhdes de inscritos. Os
‘irmaos Neto” sdo canais “top celebridades”, uma categoria de influenciadores que
Nao necessariamente tem conexdo com seu segmento ou assunto, porém sao
pessoas muito conhecidas na plataforma e sédo contratadas para gerar visibilidade a

marca.

41 Disponivel em: <www.youtube.com/watch?v=pVQmnbY1NXA&t=39s>. Acesso em: 4 de maio.
2020

42 Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/felipeneto>. Acesso em: 4 de maio. 2020

43 Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/luccasneto>. Acesso em: 4 de maio. 2020


https://www.youtube.com/watch?v=pVQmnbY1NXA&t=39s
https://www.youtube.com/user/felipeneto
https://www.youtube.com/user/luccasneto
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Nesse video, inscritos fizeram algumas perguntas aos dois irmaos e de forma
bem-humorada eles dizem n&o saber a resposta. Entdo telefonam para Lu e a Brand
Persona age como se fosse de fato alguém do outro lado da linha, e assim explica de
maneira correta as perguntas feitas pelos inscritos do canal que os dois convidados
néo sabiam responder. Este video é um dos mais assistidos, com cerca de 4,5 milhdes

de visualizagdes.

Figura 22 - Lu aceita desafio de rap do humorista Whindersson Nunes
D e |

Lu aceita desafio do Whindersson Nunes - Canal da Lu - Magazine Luiza
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3

Fonte: Canal da Lu - Magalu no YouTube#*

Alguns dias depois, Lu convidou outro influenciador digital para seu canal, o
Whindersson Nunes,* figura 23, que possui 40 milhdes de assinantes e é o maior
canal do Brasil. Dando assim continuidade a sua estratégia para trazer novos
seguidores e mais notoriedade para o canal. Esse influenciador, desafia Lu a criar um
rap* baseado em tecnologia, “ja que tem tanto entendimento assim do assunto”, diz
ele. Como resposta, Lu aceita o convite e disponibiliza um video nomeado “Rap da
Lu”. Neste video, ha 4 milhdes de visualizagdes, um dos mais vistos no canal. O
conteudo fortalece também uma estratégia de criar autoridade no YouTube, fazendo
com que novos inscritos percebam que Lu sabe o que esta falando, demonstrando ter
técnica em sua comunicacdo, se tornando um bom local para obter conhecimento

sobre tecnologia.

44 Disponivel em: <www.youtube.com/watch?v=4BzZOymN7c8&t=20s>. Acesso em: 4 de maio. 2020
45 Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/whinderssonnunes>. Acesso em: 4 de maio. 2020
46 RAP - E um discurso ritmico com rimas e poesias, que surgiu no final do século XX entre as
comunidades Afrodescendentes nos Estados Unidos. Fonte: Wikipedia


https://www.youtube.com/watch?v=4BzZOymN7c8&t=20s
https://www.youtube.com/user/whinderssonnunes
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Figura 23 - Agora é a vez de Whindersson Nunes aceitar desafio da Lu: um dia inteiro sem
internet
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Fonte: Canal da Lu - Magalu no YouTube 47

Em um dltimo video com Whindersson Nunes, o contetdo envolveu um desafio
da Brand Persona Lu, no qual o influenciador ndo deveria usar Internet por 24 horas.
Ele comenta algumas questdes sobre sua vida e disse que antes de se tornar um
"YouTuber", ele ja era uma pessoa simples e estava acostumado a ndo ter nenhum
tipo de conexdo a Internet. Acontece que as coisas ndo ocorreram tao facilmente.
Whindersson disse que o desafio era muito dificil porque ficar sem midia social e
aplicativos de entregas seria complicado. Mas no final, ele completou o desafio
proposto por Lu. Vale ressaltar que todo o conteudo produzido pelo Whindersson no
canal teve uma grande influéncia na maneira como ele ja trabalhava em seus ultimos
videos, com muito humor e carisma, ele conseguiu entreter o0s inscritos no canal.

O ponto importante é que, quando o video foi publicado, o influenciador ja era
notério, pelo nimero de assinantes no canal sendo conhecido o maior YouTuber do
Brasil,*® Nos ultimos minutos do video, Whindersson Nunes anunciou um desafio a
todas as pessoas que assistiram ao video e disse que, se o canal da Brand Persona
Lu atingisse 800.000 assinantes, ele faria uma série de videos em seu canal. Em
Ultima pesquisa, esses videos prometidos ndo foram fornecidos, mas trés anos

depois, Lu contabiliza 2 milhdes de inscritos na plataforma.

47 Disponivel em: <www.youtube.com/watch?v=M308RwIKjfo&t=250s>. Acesso em: 4 de maio. 2020
48 Disponivel em: <rockcontent.com/blog/maiores-canais-do-youtube/>. Acesso em: 4 de maio. 2020


https://www.youtube.com/watch?v=M308RwlKjfo&t=250s
https://rockcontent.com/blog/maiores-canais-do-youtube/
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Conclui-se que a estratégia do Magazine Luiza de convidar Felipe Neto, Lucas
Neto e Whindersson Nunes para participar de seu canal, fez parte de uma influente
campanha de Marketing, utilizando-a como base para aumentar a popularidade de
sua Brand Persona. A marca conseguiu atrair um novo publico, aumentando seu
namero de inscritos na plataforma. Por meio de técnicas de Marketing alinhado a
conteldos sobre sua rotina, produtos, servigos, curiosidade e ajuda técnica
relacionado a tecnologia, a marca ganhou propriedade e estabeleceu seu préprio
espaco no YouTube. Aparentando ser uma vendedora virtual, sobretudo uma

entretener?® para seus inscritos.

6.3 Black das Blacks: um show de Marketing Digital - caso 3

O auge das estratégias de Marketing do Magazine Luiza no ano de 2019 foi o
seu show de palco, transmitido ao vivo pelo canal de assinatura Multishow, nomeado
como Black das Blacks. Tal evento € uma importacdo da popular data estadunidense
conhecida como Black Friday, em que, anualmente, na ultima sexta-feira do més de
novembro, varios segmentos do mercado Business to Business®® e Business to
Consumer®! promovem descontos expressivos em seus produtos e servicos a fim de
vender 0 maximo possivel nesse periodo.

Levando em conta a popularidade que a Black Friday vem ganhando
mundialmente nos ultimos anos, o Magazine Luiza com o intuito de reforcar seu
compromisso com a transformacdo digital e, consequentemente, aumentar o
engajamento com seus consumidores, promoveu um verdadeiro show de
entretenimento, como explica a diretora do Multishow Tatiane Costa, conforme nos
diz Schnaider (2019, online): “unimos dois grandes pilares do canal, masica e humor,
para desenharmos uma entrega que dé visibilidade as ofertas do Magazine Luiza de
forma divertida e que engaje o publico”. Além disso, tal estratégia teve como objetivo
construir uma interacdo entre o espaco fisico e digital da marca, divulgando
promocdes que poderiam ser adquiridas em tempo real no site oficial e app ou
poderiam ser encontradas no dia seguinte nas lojas oficiais, como reforca Tatiane

Costa em Schnaider (2019, online): “E um projeto de branding, de construcdo de

49 ENTRETENER - Significado de Entretener. Forma antiga de entreter.
50 Business to Business: modelo de negdcio no qual o cliente final € outra empresa
51 Business to Consumer: modelo de negécio no qual o cliente final é pessoa fisica
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marca, com o propésito de digitalizar o brasileiro. Teremos ofertas exclusivas junto
com o show, com precos de Black Friday. Essas ofertas também estardo validas nas
lojas no dia seguinte”.

Para que esse evento estabelecesse a identificacdo com seus consumidores,
0 Magazine Luiza investiu em nomes de peso do cenario artistico e musical nacional.
Convidados como Luciano Huck, Bruno de Luca, Pabllo Vittar, Whindersson Nunes,
Maiara e Maraisa, Ludmila, Fabio Porchat, Marcelo Adnet, Blogueirinha, Léo Santana,
entre outros, foram escalados para entreter o publico ao mesmo tempo em que
serviam como estopim para divulgacdo de diversas promoc¢des da Black das Blacks.
Mas, para que tal cendrio acontecesse, foi necessaria uma estratégia de divulgacao
do evento e seus convidados e, para isso, uma digital influencer familiar aos
consumidores do Magazine Luiza foi a anfitrid: a Brand Persona Lu como podemos

ver na figura 24.

Figura 24 - Lu anuncia o Show Black das Blacks em seus perfis oficiais

Fonte: Perfil oficial do Magazine Luiza no Instagram®2

Guiado por uma estratégia de Marketing nas redes sociais, a Brand Persona
Lu desempenha um papel de suma importancia no que diz respeito a interacdo com
os consumidores do Magazine Luiza nas plataformas digitais. O Marketing nas redes

sociais atua como uma estratégia de geracdo de conteudo adaptado as

52 Disponivel em: <https://www.Instagram.com/p/B5ISYYpDQLA/> Acesso em: 22 de maio. 2020


https://www.instagram.com/p/B5ISYYpDQLA/
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particularidades de cada plataforma das redes sociais tendo como ponto focal a
interacdo e compartilhamento entre seus consumidores de acordo com Patel (2016,
online). Para exemplificar isso, podemos observar a primeira divulgacdo do show
Black das Blacks, realizada pela Lu em sua pagina oficial nas redes sociais que,
devido a sua familiaridade com seus consumidores, despertou reacdes de entusiasmo
por parte dos seus publicos, como podemos perceber na sessao de comentarios da
pagina oficial do Magazine Luiza no Instagram:

Figura 25 - Consumidores reagem a divulgacéo do evento e Lu responde

A theuwreis Lu me convida por favor, nunca te
5’ ) pedinada

‘]*a yuri_rober Ai como eu queria :3 §

. laura_matos_27 Hum,vai ser babado essa

é black friday

' magazineluiza # @laura_matos_27
=7 Vai ser um arraso! @

Fonte: Perfil oficial do Magazine Luiza no Instagram>3

Diante dos animos elevados dos consumidores, a Brand Persona interage de
forma descontraida em suas respostas. Como o podemos ver no exemplo da figura
25, em que o perfil da consumidora Laura_mato_27 comentou na publicacdo
informando sobre o evento: “Hum, vai ser um babado essa black friday” e, diante do
comentario, a Lu a respondeu: “Vai ser um arraso! ”. Essa atitude demonstra como a
prépria Lu adequa a linguagem e expectativas dos seus consumidores, criando um
cenario de proximidade entre ambos o que, consequentemente, aumenta o
engajamento com os conteudos divulgados nas redes sociais. Para Patel (2016,
online), um dos pontos fundamentais para uma efetiva estratégia de Marketing nas
redes sociais € o engajamento dos consumidores: “Se vocé é popular, se as pessoas
interagem com vocé e compartilham o seu contetdo, entdo vocé sera importante. E
isso lhe dara mais oportunidades de negdcios”. Desse modo, para que haja a
manutenc¢do do engajamento do publico, a Lu se demonstra atenta as centenas de

comentarios que recebe em suas publicacdes, respondendo desde comentarios
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positivos até comentéarios negativos, para que crie um efeito de sentido de atencéo e
parceria, como podemos ver na figura 26 a seguir:

Figura 26 - Consumidor relata problemas com a compra de produtor no Magazine Luiza

mariholiver1 Fiz uma compra ontem de
@ uma geladeira que esta em oferta no agora
ou nunca meu pedido foi cancelado hoje e
nao é possivel efetuar mais a compra pelo
mesmo valor que estava porem até entao
estava tudo ok mais s6 hoje que veio a
informacgdo que a compra foi cancelada ..

magazineluiza & Oi, @mariholiver1.
Te peco desculpas por essa situagao
2. Me manda o numero do pedido
na DM, que vou pedir para Equipe
Magalu, te ajudar, viu?!

Fonte: Perfil oficial do Magazine Luiza no Instagram

Ainda que a publicacéo seja destinada a divulgacdo de um show promovido
pelo Magazine Luiza, alguns consumidores insatisfeitos utilizam esses espagos para
manifestarem seus descontentamentos para com a marca e seus servicos. Como a
consumidora mariholiver1 o fez com o seguinte comentario: “Fiz uma compra ontem
de uma geladeira que esta em oferta no agora ou nunca meu pedido foi cancelado
hoje e ndo é possivel efetuar a compra pelo mesmo valor [...]". Ainda que nao seja o
objetivo da publicacdo discutir o nivel de satisfacdo dos consumidores perante a
marca, a Lu ndo ignora comentéarios negativos, ao contrario, os responde indicando
uma solucado imediata e, em alguns casos, solicitando que mantenham a conversa em
chat privado para contornarem a situagao, como o fez na figura 26 ao pedir desculpas
pela situacdo ocorrida e solicitando que a consumidora a enviasse uma mensagem
direta para que a equipe do Magalu pudesse auxilia-la.

Para dar continuidade a sua estratégia de Marketing nas redes sociais para a
Black das Blacks, o Magazine Luiza adotou uma ac&o que demonstra o quéo
importante € sua Brand Persona. Por se tratar da anfitrid oficial do evento, a Lu
informou a seus consumidores que seria ela a responsavel pela entrega dos convites
e, além disso, essa entrega seria presencialmente para cada um de seus convidados,

como podemos ver na figura 27 a seguir:



Figura 27 - Lu anuncia que ird convidar pessoalmente os participantes para o show

magazineluiza @ Gente, vim contar
uma novidade incrivel: vem ai o0 Show
Black das Blacks Magalu. Sim, o
Magalu vai fazer um show nesta Black
Friday. @ Sera no @muitishow. dia
28/11, as 22h30. Vai ter muita musica
convidados especiais, brincadeiras e
claro. muuuitas ofertas do jeitinho que
vocés A-DO-RAM! @ E por falar em
convidados, eu escolhi cada um a

do e vou entregar o convite

de
pessoalmente para cada um. Me
C

vou levar pro show. @

(o
#BlackDasBlacks #BlackFriday

Fonte: Perfil oficial do Magazine Luiza no Instagram
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Com essa estratégia, o Magazine Luiza criou um efeito surpresa, uma

imprevisibilidade em seus consumidores e,

consequentemente, despertou a

imaginacdo acerca de quem seriam seus convidados especiais. Ao decorrer dos dias

seguintes, a Lu foi divulgando seus convidados e fazendo a manutencdo das

expectativas dos seus consumidores perante ao evento. Dentre os principais

convidados, podemos destacar o post que recebeu o maior nUmero de engajamento

dos consumidores: o0 anuncio da participacédo da Pabllo Vittar figura 28.
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Para Patel (2020, online), a producéo de conteudo relevante € importante para
0 sucesso de qualquer estratégia de Marketing nas redes sociais, mas, acima disso,
um conteudo deve ser feito para que tenha alto potencial de compartilhamento, visto
gue € por meio dele que vocé ganha destaque nas redes sociais. E, para que isso
aconteca, a utilizacdo de marcas e figuras de elevado reconhecimento social é um
ponto a ser explorado. Ainda que Lu tenha convidado outros nomes de peso para seu
show, como o comediante Whindersson Nunes, a dupla sertaneja Simone e Simaria
e 0 cantor Léo Santana, nenhuma dessas figuras tém o mesmo peso social do que a
cantora LGBTQI+ Pabllo Vittar, o que podemos ver refletido no nimero de curtidas,

comentarios e compartilhamento nas publicacdes figura 29:

Figura 29 - Comparativo do engajamento dos consumidores nas divulgacdes dos convidados

i Magazine Luiza e s Magazine Luiza
N Pdgina curtida - 25 de novembro de 2019 - t 55 de . e2019-@

VI-TTAR! YUKE?! Gente, vai ter Pabllo Vittar no

Show Black das Blacks Magalu! & Preciso nem
falar que 10 feliz, né? E daqui a poucao eu mostro pra
vocés 0 meu proximo convidado. Ndo vai perder: o
Show Black das Blacks Magalu vai ser no
@multishow, dia 28/11, as 22h30.

#BlackDasBlacks #BlackFriday

Q0@ 7emi

28 mil comentarios
1,6 mil compartilhamentos

oy Curtir () Comentar 2> Compartilhar & ~

AL . Magazine Luiza
o o

Q gigante da Bahia tambem esta confirmadissimo e
vai agitar o palco do Show Black das Blacks Magalul
Léo Santana, t muito feliz em ter vocé no meu time
de convidados. Ndo percam! O show sera
transmitido na TV no Multishow e também no
YouTube no canal Humor Multishow, Misica
Multishow e globo.com, dia 28/11, as 22h30!

¥ As minhas coleguinhas
m estdo confirmadas para o
fagalu! Vai ter sofrénd

palco, mas s6 na mis
oferta pra vocés aproveitare

val

oy Curtir () Comentar £> Compartilhar & ~

4 Magazine Luiza e
o Q

£ claro que eu quero © Whindersson Nunes comigo
no Show Black das Blacks Magalul Ja sabe, né? A
risada ta garantida. & Esse show vai ser demais
muita misica, humor e OFERTAS do jeito que vocés
gostam. Entdo, no dia 28/11, &s 22h30, a gente tem
um encontro marcade no Multishow!

_ _ #BlackDasBlacks #BlackFriday
#BlackDasBlacks #BlackFriday #Magalu
003 4 5 mi 652 comentarios
OO i 4.3 mil 238 comentarios . ’ R
70 compartilhamentos
77 compartilhamentos
I:EJ Curtir [:) Comentar d) Compartilhar 3 «

oy Curtic  (J Comentar > Compartilhar & ~
Fonte: Perfil oficial do Magazine Luiza no Facebook

E evidente a diferenca no engajamento entre os posts em que a Brand Persona
Lu aparece ao lado dos convidados. Como podemos observar na figura 29, o andncio
da participacdo da Pabllo Vittar obteve um nimero de compartilhamento quase 6
vezes superior ao anuncio da dupla Simone e Simaria, além dos comentarios e

curtidas que confirmam a efetividade do anuncio para a estratégia. Esta a¢do criou
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expectativas tanto nos consumidores do Magazine Luiza, quanto nos fas da Pabllo
Vittar, gerando visibilidade para ambas as marcas.

Outro ponto que podemos destacar nessa acéo de convite do Magazine Luiza
€ a consolidacdo da imagem da Brand Persona como anfitrid. Ao colocar a Lu como
a responsavel pela entrega dos convites, 0 Magazine Luiza desconstréi a imagem da
sua Brand Persona como uma personagem comum. Tal personagem se comporta
com emocodes e atitudes humanas em suas publicacdes que, alinhados a um software
de modelagem 3D, a inclui em fotos com pessoas reais, 0 que desperta a davida em
seus consumidores perante sua existéncia, como podemos ver nos comentarios da

figura 30:

Figura 30 - Consumidores questionam a Lu sobre sua existéncia

0 kethlinluizacliveira
@magazineluiza se existe mes

088

5‘1 lelacopili1996 Ve & uma boneca
*  ouhumana? @ﬁ'ﬂ

'“ renatasouza957 Lu vc & Real?

Fonte: Perfil oficial do Magazine Luiza no Instagram®®

A Brand Persona Lu atua nas publicacdes do Magazine Luiza, reforgcando seu
papel enquanto marca e indo além sendo sua prépria digital influencer e, alinhado as
estratégias Marketing nas redes sociais, aprofunda as relacbes dos consumidores
com suas acdes nas plataformas digitais. Para dar continuidade a essa estratégia, a
Lu foi responsavel por toda a entrega dos convites e comunicacdo dos convidados
para a Black das Blacks e, como sua anfitrid, sua presenca era imprescindivel durante

0 show como podemos ver na figura 31.
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Figura 31 - Lu abre o show junto com Luciano Huck para comunicar as atracdes o evento

LU, LE O MEU FALA PRO MEU NOIVO
MARCAR LOGO A DATA DO CASAMENTO
KKKKKKKKKKKKKK 4 ANOS de noivado j&

dona lu #BlackDasBlacks

Fonte: Perfil oficial da Multishow no Facebook®¢

Em um show de palco ambicioso e guiado por nomes do entretenimento
brasileiro como Luciano Huck e Bruno de Luca, a Black das Blacks marcou um ponto
de virada na forma de se anunciar produtos. Inspirado no festival de vendas chinés
conhecido como “festival dos solteiros”, a Black das Blacks uniu entretenimento, show
musical, performance artisticas e diversos anuncios em sua programacao. Como
reforco aos apresentadores, Lu atuou como suporte no acompanhamento dos
principais comentarios das redes sociais, sendo responsavel por apresentar 0s
comentarios e interagir com eles. Entre as diversas atracdes e brincadeiras,
comentarios com a hashtag #blackdasblacks eram projetados no teldo do palco, aos
quais eram lidos pela prépria Lu, que interagia de forma descontraida e divertida com

cada um deles, como representada na figura 32:

Figura 32 - Lu |é e interage com comentarios com a hashtag #blackdasblacks ao vivo

fYBLACK

DAS BLACKS

\ \_—?“IH 4
%n

Fonte: Perfil oficial da Multishow no Facebook
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Além da utilizacao da sua voz no evento, 0 Magazine Luiza também explorou a
imagem da sua Brand Persona como garota propaganda para os produtos de
perfumaria e vestuario vendidos em suas lojas online, o que reforca a popularidade
da Lu entre seus consumidores ao ponto de substituir modelos e figuras reais para tal
divulgacao, cultivando a imagem da sua propria digital influencer. Vale destacar que
os dois anuncios exibidos durante a programacao que contam com a participacdo da
Lu também foram disponibilizados simultaneamente em sua pagina oficial no
Instagram com as respectivas ofertas, o que gerou uma reacao imediata em seu

publico referente a sua acao, figura 33:

Figura 33 - Lu atua como garota propaganda em videos para divulgacdo de produtos de
perfumaria e vestudrio durante o show

(1
/*; magazineluiza % « Seguir
N

F'\ jadiane.silva21 Vc é a Melhor
) Apresentadora do Brasil !!

jeanbraga__ @lucmizando

:

q _gihcarvalho a magalu de adidas
bruno @brunoperez01

Qv W

176.125 visualizagbes

Fonte: Perfil oficial do Magazine Luiza no Instagram®’

Ao reconhecer as roupas que a Lu vestia, consumidoras comentam o ocorrido,
ao mesmo tempo em que marca outro individuo para que possa ver também,
demonstrando a surpresa em relagcdo ao vestuario da Brand Persona. Além disso,
também é perceptivel a manutengcdo da imagem da Lu enquanto digital influencer,
como percebemos por comentarios que exaltam a Lu como sendo a “melhor
apresentadora do Brasil”.

No decorrer das 2h 50min de show as participacdes da Brand Persona se

tornaram cada vez mais escassa, possuindo pequenas inser¢cdes ao longo da
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programacdo para ler os comentarios das redes sociais, dando espaco
gradativamente aos diversos convidados e atragoes.

E importante ressaltar que o show Black das Blacks n&o teve como objetivo
principal o fortalecimento da imagem da Brand Persona para seus consumidores, 0
que justifica as suas participacdes pontuais durante o evento. Mas, ainda que o foco
do evento tenha sido a divulgacdo do superapp Magalu®® e suas promocdes, a
imagem da Brand Persona foi uma eficiente ferramenta para conduzir as divulgacdes
referentes ao show dada a popularidade e proximidade existente entre a Lu e seus
consumidores online.

Como toda a celebracéo precisa ser registrada, essa ocasiao nao foi diferente.
Ao final da apresentacéo, Luciano Huck tirou uma selfie com todos os convidados da
Black das Blacks e, como nao poderia faltar, a Lu esteve presente mais uma vez em
meio aos seus convidados, despertando a curiosidade dos seus consumidores acerca

da sua existéncia, figura 34:

Figura 34 - Ao final do evento os participantes registram uma selfie, inclusive a Lu, o que
acende novamente o debate acerca da real existéncia da Brand Persona
BLALR & T

% magazineluiza € « Seguir

0 liviaestefaneestefane Se vc e
virtual?

' drayanerodrigues Lu sempre tive
esta davida vc existe tipo vc é
uma pessoa da vida real ou um
robo

ponder

@ tobiasteodoro Realmente parece

real.. Luvc élinda . OO O

QCa Y N

‘ Curtido por brunodeluca e
outras 35.824 pessoas

Fonte: Perfil oficial do Magazine Luiza no Instagram®®

O show Black das Blacks foi tido como sendo um sucesso por relevantes

nomes da publicidade, a exemplo de Nizan Guanaes, que publicou em sua coluna

58 Aplicativo oficial do Magazine Luiza para compras online
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na Folha de S. Paulo® uma andlise sobre os principais acertos da rede varejista com

seu show, intitulado “As ligdes da Black Friday” no qual discorreu o pensamento:

Se o futuro é o digital, ele deve ser investimento ou despesa? Quanto do seu
tempo é gasto nele? Quem esta pensando nisso? O digital nem futuro é. O
digital é presente. A performance do Magalu na Black Friday botou todo o
mundo para tras. Ela uniu o aplicativo, o digital, o fisico, a televisédo aberta, a
fechada, a publicidade, o conteddo e a midia programatica. Tudo isso para
vender. E vendeu pra chuchu. (GUANAES, 2019, p.24).

A forma como o Magazine Luiza conduziu sua estratégia de Marketing nas
redes sociais e conduziu os consumidores desses espacos até o dia da atracdo por
meio da sua Brand Persona foi uma estratégia disruptiva para a publicidade nacional.
Enquanto uma rede varejista, criaram seu préprio show de palco mediado por sua
propria Brand Persona e digital influencer Lu que, em parceria com nomes relevantes
do cenério nacional, promoveu uma nova forma de anunciar seus produtos e servicos
ao mesmo tempo em que atraiu a atencdo dos consumidores de diversos gostos e
classes com figuras de destaque como Pabllo Vittar e Simone e Simaria. A Black das
Blacks comecou e se sustentou na imagem da propria Brand Persona do Magazine
Luiza, e demonstra como as estratégias de Marketing Digital atreladas a uma marca

viva pode abrir novas possibilidades de se fazer publicidade.

60 Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/colunas/nizanguanaes/2019/12/licoes-da-black-
friday.shtml> Acesso em: 22 de maio. 2020



78

7 CONSIDERACOES FINAIS

O uso de personagens associados a marcas ou empresas € uma pratica
comum no mercado publicitario pois, diante de um ambiente competitivo, esse recurso
se demonstra efetivo no que diz respeito a criar conexdes com seus consumidores. O
advento da transformacdo digital abriu novos horizontes relacionados a como
utilizarmos estrategicamente as mascotes das marcas. Com a o surgimento das redes
sociais e, consequentemente, o desenvolvimento de estratégias de Marketing
voltadas a esses espacos, se tornou possivel a construcdo de perfis ficticios para
essas mascotes, dando-os vozes e personalidades diante das mais distintas
discussbes que tangem esses espacos.

Como apresentado ao decorrer deste trabalho de concluséo de curso, o termo
Brand Persona é utilizado para designar a personificacdo dos valores de uma marca,
sendo uma importante estratégia para tracar qual o tom que uma marca deve adotar
ao se relacionar com seus consumidores. Ao analisarmos a Lu do Magalu, € notério
como a marca exerce seus valores por meio da sua Brand Persona, conferindo a ela
personalidade suficiente para se posicionar em assuntos de diferentes espectros
sociais, a0 mesmo tempo que exerce seu papel de divulgadora dos produtos e
servicos prestados pelo Magazine Luiza. A Lu rompe com o paradigma de uma
mascote, criando conexfes nas redes sociais que se assemelham a relacbes
humanas, sendo elogiada por seu visual, por seu comportamento e até mesmo
confundindo seus consumidores sobre sua real existéncia.

Quando unimos o conceito de Brand Persona as estratégias de Marketing
Digital, temos como resultado uma eficaz forma de se comunicar em ambientes
digitais. As principais estratégias de Marketing Digital promovidos nas redes sociais
do Magazine Luiza foram mediadas pela sua Brand Persona Lu, como a divulgacéo
do seu show de palco Black das Blacks, dada sua aceitacdo pelo publico e ao
relacionamento consolidado com seus consumidores digitais. A Lu do Magalu
consolidou-se como a representacdo do Magazine Luiza no ambiente digital, tendo
sua imagem estampada em sites, anuncios, aplicativos e possuindo seu préprio blog,
canal no YouTube e redes sociais. As estratégias de Marketing Digital conectadas a
Lu do Magalu reforcam sua presenca online, explorando sua imagem como a
influenciadora digital oficial do Magazine Luiza ao momento que dispensam pessoas

reais para posarem com seus produtos e servi¢os e optando a exibirem o cotidiano da
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sua Brand Persona nas redes sociais e sua relagdo com os produtos existentes no
Magazine Luiza.

O Magazine Luiza conquistou autoridade como um dos principais expoentes do
segmento de varejo online em parte devido as suas estratégias de Marketing Digital,
em sua maioria vinculadas a imagem da Lu, o que corrobora a efetividade que a
simbolo da Brand Persona tem para se comunicar com seus consumidores nas
plataformas online.

Em vista dos argumentos apresentados, podemos considerar que a Brand
Persona Lu se aproxima das estratégias do Marketing Digital do Magazine Luiza, uma
vez que a Lu se consolidou como parte vital da estratégia de Marketing Digital. Lu tem
sua imagem explorada para o desdobramento das demais estratégias que compdem
o Marketing Digital, sendo a geradora de conteudo para seus principais perfis nas
plataformas online, além de protagonizar o relacionamento com os consumidores do
Magazine Luiza nesses espagos.

Podemos tomar este estudo das relagbes da Brand Persona e o Marketing
Digital como uma aposta nao tdo distante na publicidade online, visto que cada vez
mais outras marcas como o EPA com a 1za®!, a Natura com a Nat®? e as Casas Bahia
com o Bahianinho®? tém se inspirado nessa nova perspectiva sobre suas mascotes,
buscando transforma-las em Brand Personas, conferindo-lhes personalidade para se
relacionarem com seus consumidores nas redes sociais, 0 que podera ser um marco
de uma era em que ndo sera necessario se arriscar a vincular a imagem da marca a
outros influenciadores digitais reais, visto que a sua marca pode ser sua propria

influenciadora digital nesses ambientes.
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