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A COI\/IUNICA:(;AO E SEUS NOVOS FORMATOS: UMA ANALISE SOBRE A
COMUNICACAO DO MAGAZINE LUIZA NO INSTAGRAM E NO YOUTUBE

THE COMMUNICATION AND ITS NEW FORMATS: AN ANALYSIS OF
MAGAZINE LUIZA'S COMMUNICATION ON INSTAGRAM AND YOUTUBE

Josineide da Silva Barbosa'*

RESUMO

Levando em consideragdo a importancia da comunicacdo online para as organizagcdes em
tempos de pandemia temos o objetivo de analisar as caracteristicas da comunica¢do do
Magazine Luiza (ML) procurando entender como a empresa construiu a sua comunicacado, a
constancia das publicacGes e como se da a interacdo com o publico. Procuramos entender
através disso as transformacdes sofridas pela comunicacdo no mundo digital e a presenca de
personalidades que carregam valores permitindo ao publico se identificarem (SILVA e
AMARAL, 2016) personalidades assim como o avatar da ML geram esta sensacdo de
identificacdo no publico, além disso, novos espagos devem ser ocupados pelas empresas, pois
guando se constréi uma relacdo de confiangca com o seu publico a marca em questao se torna
sua primeira op¢édo e/ou até objeto de recomendacdo para terceiros. Nosso estudo é descritivo
e bibliografico (Gil, 2008), pois descreveremos as caracteristicas e iremos correlacionar isso a
comunicacdo externa realizada pela ML em duas das redes sociais mais acessadas pelos
brasileiros. A producdo de conteudo ndo € mera tendéncia, mas uma estratégia efetiva (REZ,
2016). Alguns fatores como as caracteristicas das publicagdes, a constancia, base da
comunicacdo da ML e a producdo de conteudo sdo fatores que contribuiram para a
consolidagdo da comunicacdo da ML se tornar referéncia na producdo de conteGdo, na
geracdo de interacdo e construcdo de relacdes entre empresa e clientes, a forma como a
empresa utiliza da brand persona Lu inspirou e inspira outras empresas a nivel nacional
(Brasil) e local (Campina Grande) a pautarem estratégias de identificacdo similares.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional. Comunicacdo Online. Magazine Luiza.
Comunicacéo Digital.

ABSTRACT

Taking into account the importance of online communication for organizations in times of
pandemic, we objective to analyze the communication characteristics of Magazine Luiza
(ML),seeking to understand how the company built its communication, the consistency of
publications and how interact happens with the public. We seek to understand through this the
transformations undergone by communication in the digital world and the presence of
personalities that carry values that allow to the public to identify themselves ( Silva and
Amaral, 2016), personalities as well as the ML's avatar generate this feeling of identification
in the public, in addition, news spaces must be occupied by the companies,because when a
relationship of trust is build with their public, the brand in question becomes its first choice

% Aluna do curso de Bacharelado em Jornalismo da Universidade Estadual da Paraiba (UEPB), Campina
Grande - PB. Enderego eletronico: josineidesilva2001@gmail.com.
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and/or even object of recommendation from third parties. Our study is descriptive and
bibliographic( Gild, 2008), as we will describe the characteristics and correlate with the
external communication carried out by ML in two of the most accessed social network by
brazilians.the content production is not just a trend, however an effective strategy (Rez, 2016).
Some factors such as the characteristics of publications, consistency, the basis of ML
communication and the contect production are factors that contributed to ML communication
becoming reference in content production,in generating interaction and building relationships
between the company and customers, the way in which the company uses the LU brand
persona has inspired and inspire others companies at national (Brazil) and local level
(Campina Grande) to develop similiar indentification strategies.

Keywords: Organizational Communication. Online Communication. Magazine Luiza. Digital
Communication.



1 INTRODUCAO

O aumento da presenca digital da sociedade brasileira nos ultimos anos vem
proporcionando uma procura ainda maior pelas compras em e-commerce?, vendas realizadas
por meio da internet e de forma mais frequente por meio das redes sociais, a partir desse
fendmeno as empresas passam por uma constante atualizacdo em diversos setores. E com a
comunicacgéo digital ndo foi diferente, a partir do momento em que a sociedade muda sua
rotina e consequentemente seus habitos de consumo isso ocasiona no meio digital uma nova
forma de produzir e consumir conteudo. Com isso, diante do surgimento de cada nova rede
social as empresas buscam se atualizar e criar seus perfis corporativos e através deles
constroem uma relagdo de troca com os seus seguidores/clientes anunciando suas ofertas e
contribuindo com eles por meio da producédo de conteudo.

Para tanto, buscaremos analisar a comunicacgdo realizada pela empresa Magazine Luiza
nas redes sociais, identificando as estratégias de interacdo e conexdo com o publico
consumidor através da comunicagdo realizada pela empresa Magazine Luiza, em 2 das redes
sociais mais usadas pelos brasileiros: Instagram e Youtube de forma a observar como 0s
conteldos sdo construidos em cada rede social, se sdo contetdos multiplataformas, ou seja, se
existe a adequacéo de cada contetdo para o publico e ao formato de cada rede social. Além
disso, vamos observar qual a conexao estabelecida com o cliente por meio de cada plataforma
digital.

Por muitas vezes a comunicacgdo realizada pelo Magazine Luiza faz com que 0 seu
publico interaja com ela de forma constante nas redes sociais e até se pergunte se a estratégia
de Marketing de contetudo da empresa, a digital influencer 3D Lu, é um rob ou uma pessoa.
Isso nos leva ao seguinte problema de pesquisa: Quais as estratégias utilizadas pela ML na
administracdo dos seus perfis em 2 das redes sociais mais usadas no Brasil: Instagram e
Youtube e como esta comunicacdo impacta na construcdo da relacdo da empresa com 0 seu
consumidor.

Presente nas redes sociais de forma constante a empresa utiliza dessas plataformas
para estreitar lacos com os seus clientes, assim elas ndo s6 sdo utilizadas pelos seus usuarios
para a realizacao de vendas, mas também para a construcao do relacionamento com o cliente e
fidelizacdo. Uma vez que se tratando da comunicagdo empresarial, nem todas as organizagoes
tém um olhar voltado para essa questdo, estudar o caso de sucesso da ML pode ser um
indicador ndo s6 de uma tendéncia da comunicacdo empresarial, como um alerta para a
importancia de estar presente no mundo digital.

Estar presente e investir em comunicacdo no mundo digital é algo cada vez mais
necessario. Nesse sentido, com a evolucdo da comunicacdo nas ultimas décadas fica evidente
0 surgimento de um novo modelo de fazer comunicacdo, mais préximo ao publico, mais
interativo e presente em diferentes plataformas no mundo digital. Com o advento da pandemia
percebe-se a evolugdo comunicativa por meio dos aparelhos tecnoldgicos® ganhando ainda
mais forca. Nesse sentido, com a apropriacdo das redes sociais pelas empresas ocorre também
um aumento das vendas através dessas plataformas digitais, aplicativos de e-commerce, e até
vendas por intermédio de ferramentas como o Facebook (Loja do Facebook) e o Instagram

2 Em meio a pandemia do coronavirus, 0 Magalu superou expectativas do mercado e fechou o quarto trimestre
de 2020 com lucro de R$ 219,5 milhdes. O montante representa crescimento de 30,6% e foi puxado,
especialmente, pelo crescimento das vendas online. O comércio eletrdnico do Magalu cresceu 120% entre
outubro e dezembro. Disponivel em; <https://www.gazetadopovo.com.br/economia/magalu-mira-diversificacao-
para-crescer-no-online/>. Acesso em 04 de abril de 2021.
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(Instagram Shopping) recursos disponibilizados nas proprias redes sociais por seus
desenvolvedores para suprir essa demanda.

A partir deste cenario muitas empresas que ja desenvolviam uma boa comunicacéo
digital passam a usar desses recursos e tornar o processo de compra muito mais rapido e
pratico para o consumidor, uma vez que ndo precisa mais sair da rede social para efetuar a
compra. O fenbmeno Magazine Luiza foi um exemplo dessas empresas que ja estavam
presentes no meio digital, que apenas potencializaram ainda mais sua comunicacdo e dessa
forma atingiram resultados ainda maiores através das redes sociais. Afinal, estar presente nas
redes sociais mais acessadas por seu publico pode influenciar positivamente nas vendas da sua
empresa. Porém, para isso € necessario uma comunicacdo organizacional (CO) que gere
resultados e que esteja em constante atualizagdo, assim como a sociedade atual.

Nesse sentido, conhecer as estratégias de comunicagdo utilizadas pela ML e as novas
tendéncias do mercado digital nos permitem compreender as novas transformac¢des do modo
de comunicar, as adaptacOes e a presenca das redes sociais nos diferentes setores da
sociedade, inclusive o das organiza¢des empresariais, dessa forma, é possivel constatar por
meio do caso de sucesso da ML a importdncia de estar presente no meio digital
principalmente na ultima década.

2. COMO AS REDES SOCIAIS SURGIRAM E COMO ESTAO SENDO UTILIZADAS
PELAS EMPRESAS

O avanco tecnoldgico proporcionado através da Internet permitiu a sociedade estar em
constante mudanca. Aos poucos as empresas, inclusive as brasileiras, comecam a se apropriar
das novas tecnologias e saem em busca do seu publico que esta cada vez mais conectado,
inicialmente por meio de blogs e sites, depois em plataformas de vendas cada vez mais
completas, e com a criagdo e popularizacdo de redes sociais como Instagram e Youtube elas
passam também a estar presentes nesses espacos com seus perfis empresariais.

Conforme Bertevello 2015 apud Kotler 2010: “as organizagdes passaram a utilizar o
computador como ferramenta de marketing, dando origem ao marketing digital”. (KOTLER,
2010). E a partir desses novos moldes comunicacionais que surge o comércio eletronico e o
marketing das midias sociais, voltado para a criacdo do relacionamento entre a empresa e 0
consumidor.

Com o advento da pandemia da Covid-19, 0 uso da internet entre os brasileiros se
intensificou, dessa forma o Brasil que ocupava o 3° lugar dos paises que mais acessaram a
internet no ano de 2020 (3h e 31 minutos conectados), segundo Relatorio Global Overview
Report®, passa em janeiro de 2021 a ocupar o 2° lugar com uma média de (10h e 8 minutos
conectados). A partir desses dados é possivel identificar de fato as apropriacdes das redes
sociais e 0 uso da tecnologia no dia a dia dos brasileiros.

Partindo desse contexto, a presenca digital das empresas € intensificada, elas usam das
oportunidades geradas por essas plataformas de comunicagao na aproximacgdo com os clientes
e na geracdo de vendas para a organizacdo, elas se apropriam de plataformas de comunicacéo
criadas inicialmente para a comunicagdo entre familiares e amigos e passam também através
delas a comercializar seus produtos e/ou servicos.

Nesse sentido, a Comunicagdo Organizacional Externa (COE) das organizagdes passa
também a atuar em diferentes redes sociais com uma comunicacdo voltada aos publicos
externos a empresa, um espaco que foi ampliado pelo fato da sociedade estar cada vez mais

4 - . ) - . . .
O Relatério Global Overview Report é um relatério publicado anualmente pela Hootsuite em parceria com a

We Are Social, onde é apresentado um panorama sobre o consumo da Internet, o nimero de pessoas que estéo
conectados e quanto tempo elas passam conectados, por meio de um panorama geral (mundo) e um recorte
(paises).
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conectada. E os dispositivos méveis intensificam isso ainda mais, de forma que o homem
tornou-se tao inseparavel dos smartphones que o celular virou uma espécie de “extensdo do
ser humano”. As mudancas provocadas pelo processo da industrializacdo obrigaram as
empresas a buscar novas formas de se comunicar com o publico interno, por meio de
contetdos voltados para os funcionarios e com o publico externo através de publicacGes
centradas nos produtos (KUNSCH, 2006), essa comunicacdo conforme a autora faz frente a
concorréncia e a um novo processo de comercializagao.

A comunicagdo com o publico interno inicia-se com um formato muito mais de
ordem administrativa e de informagdes. Foram as primeiras iniciativas da existéncia
de comunicagdo nas organizacdes — a comunicagio administrativa ou gerencial. E
uma comunicacdo que assume um carater funcional e instrumental. Este formato se
estendeu também por muito tempo ao relacionamento com os publicos externos,
enfatizando a divulgacdo dos produtos e da organizacdo, sem uma preocupagdo com o
retorno das percepcles e dos interesses dos publicos, isto €, com a comunicagao
simétrica. Com a evolucdo do seu uso e com a importancia cada vez mais crescente
nos processos de gestdo e na divulgacdo institucional propriamente dita, a
comunicacdo foi assumindo novas caracteristicas, sendo mais produzida,
tecnicamente, e baseando-se em pesquisas de opinido junto aos diferentes publicos,
até chegar ao estagio em que se encontra hoje em muitas organizages top e/ou
modernas, onde atinge um grau de sofisticagdo na sua elaboracdo e, também, um
carater estratégico, tanto no ambito dos negdcios quanto no conjunto dos objetivos
corporativos, (KUNSCH, 2006).

A partir dessas transformac@es, conforme afirma Kunsch, as organiza¢Ges passaram
ndo s6 a ser mais atuantes no quesito comunicacdo como iniciaram um processo de
profissionalizacdo e segmentacdo das comunicacfes observando 0 meio e a mensagem para
cada publico e cada rede social, esta tendéncia comunicativa se estende até a atualidade e se
mostra como uma estratégia efetiva e que gera resultados tanto do ponto de vista da
comunicacgéo interna (empresa e colaboradores) como da comunicagdo externa (empresa e
consumidores).

Em 2015, uma pesquisa feita pelo Google ja mostrava como os brasileiros se
comportam em relacdo a inclusdo dos smartphones em sua rotina, conforme a pesquisa, 94%
dos usuéarios procuram por informacdes em seus aparelhos enquanto fazem outras atividades e
80% dos brasileiros que possuem smartphones os utilizam para saber mais informac6es sobre
algum produto ou servico que queiram adquirir®.

A sociedade do consumo tem suas decisbes de compras em micro momentos, contudo
isso ndo significa que os consumidores deixaram de pesquisar sobre ou até fazer comparacgdes
entre diferentes empresas antes de fechar uma compra, trata-se apenas de um indicador de um
ciclo de compra mais dinamico. Para Rafael Rez,

E aqui estd o ponto que muitas marcas ainda ndo prestam atencao: as pessoas estao passando
muito tempo conectadas, sendo mais objetivas com as decisdes de compra, ja que consumir
online exige rapidez. Ninguém se prende mais a determinados momentos para tomar decisoes.
As interagBes sdo fragmentadas. As acOes sdo tomadas em instantes de impulsos, gerados a
partir de uma necessidade que nao tem mais hora marcada (REZ, 2016).

Por isso, faz-se necessario por parte das organiza¢des a¢fes que geram no consumidor
a necessidade da compra. Pelo fato da sociedade passar muito tempo conectada, esta

® E possivel acessar a matéria através do link: <https://www:.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-

marketing/apps-e-mobile/how-micromoments-are-changing-rules/>. Acesso em: 13 de janeiro de 2022.
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estratégia atualmente é feita principalmente pelos meios digitais, como é o caso da ML que
estd presente nas redes sociais mais acessadas pelos brasileiros de forma atuante esperando
pelos instantes de impulso gerados a partir das necessidades criadas.

Figura 1 - Canal da Lu no Youtube

©Youlube ™ Pesquisar m Q ¢ 2 @@

CANAL DA W

terca e quinta as 20h

ml Magazine Luiza

Canal da Lu - Magalu
2,59 mi de inscritos

INiCIO ViDEOS PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS SOBRE Q >

ACESSORIOS TECNOLOGICOS QUE O SEU PET VAI AMAR | Ca...
15.506 visualizagdes + ha 1 més

0i, gente! Vocé sabia que existem varios acessorios
tecnolégicos para o seu pet? Eles facilitam a vida do seu
animalzinho e podem trazer mais diversdo para sua casa! De
qual acessorio vocé mais gostou?

> LEIA MAIS

Foto: Reprodugdo/Canal da Lu em 27 de dezembro de 2021.

Ainda segundo Rafael Rez (2016), “qualquer empresa que queira se destacar no
mercado, precisa saber que é através dos micro momentos que a conquista dos coracdes,
mentes e a carteira dos clientes vai acontecer”. Ou seja, além de estar presente no meio digital
é necessario planejar seu conteido para que este possa chegar da melhor forma possivel ao
seu cliente, passando confianca e o conquistando. Para tanto, utiliza-se de diversas estratégias,
inclusive a producdo de contetdo:

O conteldo tem sido visto como estratégia eficiente por muitas marcas ao longo de
mais de 120 anos, mas sO nos ultimos 15, a contar da série The Hire, da BMW, que
passou a ser visto como uma estratégia de marca e um diferencial para crescimento
dos negdcios. Este € um panorama geral histdrico sobre como empresas estdo
chegando ao topo. A partir de agora, vocé também tem a chance de aprender a fazer
histéria na vida de seus consumidores utilizando o marketing de contelido como
combustivel (REZ, 2016).

“Mais do mesmo”, o publico estd cansado de estratégias de comunicacgdo repetitivas,
para se destacar € preciso ser diferente, por meio da persona (uma representacdo do seu
cliente ideal feita geralmente apds a empresa definir as principais caracteristicas do seu
publico, sexo, idade, desejos e demandas), € possivel nortear seu planejamento através dela.
Atualmente os consumidores desejam mais do que uma prestadora de servicos, eles precisam
se sentir presentes, cativados e fazendo parte de algo, e para que isso acontega € necessario
que a empresa estabeleca uma relacdo de confianca através da comunicacdo online,
responsabilidade e transparéncia com os seus clientes, tornando-se referéncia em seu mercado
de atuacdo também nas redes sociais.
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2.1. APROXIMACAO DO PUBLICO POR MEIO DAS REDES SOCIAIS

Conforme Henry Jenkis (2009), “os publicos estao se fazendo nitidamente presentes ao
modelar ativamente os fluxos de midia, e produtores, gerentes de marca, profissionais de
servigos ao consumidor e comunicadores corporativos estdo acordando para a necessidade
comercial de ouvi-los e de responder a eles de maneira ativa”.

Com a pandemia da Covid-19 esse fendmeno que vinha acontecendo nos Gltimos anos
ganha ainda mais forga, as empresas que ja possuiam uma presenca digital consolidada saem
na frente e conseguem lidar melhor com a crise e em muitos casos até crescer, como a
Magazine Luiza® e algumas organizages que ndo tinham uma comunicacdo digital tdo
desenvolvida, bem como plataformas de vendas, acabam ficando para trds e sendo mais
impactadas pelo fechamento do comércio devido ao isolamento social imposto para diminuir
0 avanco da Covid no Brasil e no mundo.

As redes sociais sdo um ambiente de interacdo e de mudancas rapidas e para acompanhar
esse fluxo € necessario que a organizacao esteja muito atenta a tudo que acontece a sua volta.
Uma comunicacao eficaz € um requisito para uma presenca digital de exceléncia. Os perfis
corporativos nas redes sociais estilo vitrine, redes sociais que apenas expdem seus produtos
como se a rede social fosse a fachada da sua loja fisica, ndo funcionam mais, é necessario
mais que ofertas para ter audiéncia e converter vendas. Nesse sentido, 0 X da questdo é sem
duvidas o marketing de contetdo, definido por Rafael Rez (2016) como a moeda do século
XXI, uma forte tendéncia seguida pelas organizacdes que querem se destacar no mundo
digital inclusive pelo Magazine Luiza. Nesse sentido, neste trabalho iremos analisar a
comunicacdo realizada pela empresa em seu perfil no Instagram, durante 0 més de maio de
2021, um dos periodos mais criticos da pandemia no Brasil, além disso, 0 més contém o
segundo feriado que mais movimenta o comércio, o dia das maes, segundo o portal Serasa
Experian’.

Dessa forma, iremos pontuar algumas caracteristicas da comunicacdo do Magazine Luiza
(ML), encontradas por meio da analise realizada neste trabalho com o intuito de compreender
a forma como a empresa constrdi sua CO e estabelece sua comunicacdo com o publico.

Segundo Silva e Amaral (2016), uma narrativa progride por meio de personagens que
acionam gatilhos através de ac6es que podem modificar o seu ambiente. Esse processo pode
gerar nos espectadores uma identificacdo e estes podem através dessa identificacdo colocar-se
em seu lugar e ressignificar seu ambiente. Cientes disso, grandes marcas se utilizam das
personas, que é quando é realizado um estudo sobre o seu publico alvo e este é delimitado,
além disso, geralmente também se emprega essas caracteristicas em posts publicitarios e em
demais conteudos produzidos pela marca, outras marcas por sua vez utilizam a brand
persona®, estratégia que utiliza de uma personificacdo de valores da marca, com
caracteristicas, linguagens e estilos proprios e pré-estabelecidos como estratégia para uma
aproximacdo com o seu publico. A brand persona, por exemplo, é constantemente utilizada

6 Segundo a revista IstoE Dinheiro, nos trés primeiros meses do ano de 2021, durante a Pandemia
da Covid, as vendas totais da empresa Magazine Luiza registraram alta de 63%, com crescimento de
114% no e-commerce e evolucdo de 4% nas receitas das lojas fisicas. O lucro no periodo alcancou
R$ 259 milhdes.

" Conforme matéria publicada no portal do Serasa, em 30 de dezembro de 2020, 0 més de maio é depois do
Natal, “a data mais expressiva para vendas”. [E possivel acessar a matéria através do link:<
https://empresas.serasaexperian.com.br/blog/g2-datas-sazonais/>. Acesso em 2 de janeiro de 2022.

8 A Brand Persona é uma estratégia baseada na criacdo de personagens com os valores da sua marca, com o
objetivo de aproximar o relacionamento com o seu pulblico. Disponivel em: <
https://rockcontent.com/br/blog/brand-persona/>. Acesso em: 09 de janeiro de 2022.
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pela ML por meio do personagem LU que se rotula nas redes sociais da empresa como a
“especialista digital”, “influenciadora” e “criadora de contetdo” do ML.

A indUstria do entretenimento e a publicidade recorrem constantemente a dindmicas
sociais e estruturas narrativas originadas na mitologia. O que had de comum em todas
essas histdrias - independente do contexto, da cultura, da mitologia - sdo personagens
que, com suas personalidades, carregam valores (morais e éticos) aliados a uma
imagem bem construida (sua estética), tornando possivel ao publico identificar-se
com eles (SILVA e AMARAL, 2016, p.194).

Para tanto, observam-se as dindmicas sociais citadas por Tarcizio Silva e Yuri Amaral
e através dessas caracteristicas sociais e das intencGes da marca que este recurso é utilizado
nas marcas. Assim, é comum encontrar de forma cada vez mais recorrente a utilizacdo das
personas ou brand personas nas pecas de comunicacdo das organizacgdes, pois além de ser
uma forma de tornar o conteido mais atrativo é também um recurso de aproximacdo com a
audiéncia.

No caso da ML, por exemplo, LU durante as publicidades e posts nas redes sociais
deixa transparecer um padrdo adotado pela empresa, ela sempre utiliza uma linguagem mais
leve, engracada, propria do mundo digital e alinhada também ao padrdo da forma de
comunicar utilizado pela empresa, o conteddo publicado segue as caracteristicas de cada rede
social, contetidos curtos, textos com linguagem "internetés", predominancia de fotografias no
Facebook e no Instagram e videos mais longos e contetidos aprofundados no Youtube. E
possivel identificar de forma recorrente ainda que a empresa se utilize da producdo de
conteddo para a criacdo do fluxo de postagens nas distintas plataformas,

ConteGido ndo é mera tendéncia, mas uma estratégia efetiva que define uma nova forma de
comunicagdo. Como a internet ndo é um meio de massa, muito menos um espago propicio a
publicidade agressiva (com exce¢des), as empresas que quiserem se estabelecer no mercado,
precisam buscar novas aproximacdes para atenderem as demandas de seus nichos. (REZ, 2016,
p. 39).

Conhecer seu publico e suas necessidades para que se busque suprir essas demandas
sociais, uma vez que é este fator um dos decisivos para a prestacdo de servicos. Conforme
Clarissa Motta (2016), os consumidores interagem com a marca a qualquer momento e a
partir deste cenario propicio a interagdo as marcas devem se posicionar investindo em
engajamento em tempo real:

[...] Por sua propria natureza, a midia social € interativa, e uma empresa deve estar
pulando em conversas on-line e envolver as comunidades on-line relacionados a seus
produtos ou servigos. Essa interacdo ndo significa publicidade direta e promogao. Em
vez disso, as empresas podem fornecer informagdes aos usuarios on-line,
respondendo a perguntas, postando dicas Uteis, ou apenas fazer comentérios
amigaveis. (MOTTA, 2016 APUD SCOTT, 2009).

Verdadeiros entusiastas das novas formas de comercializar, nem mesmo a crise é
capaz de parar os avancos do e-commerce e da participacdo dos brasileiros nesses dados,
segundo Rafael Rez, o digital ganhou ares de celeiro de oportunidades. Neste cenario é
necessario se destacar dai surge entdo na ML o personagem da Tia Lu uma ajudante para o
site do Magazine Luiza inspirado em Luiza Trajano, a principio chamada de Tia Lu.

2.1.2. CONTEUDOS MULTIPLATAFORMAS E A PRESENCA DIGITAL DE
EMPRESAS NAS REDES SOCIAIS
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A partir do momento em que as empresas passam a dar mais atencdo para a produgéo
de conteldo, a tendéncia de perfis nas redes sociais de organiza¢cdes enquanto vitrines de lojas
fisicas, nas quais os seguidores passam a ser bombardeados com ofertas de produtos torna-se
menos frequente. Consumidor e empresa passam a participar de uma espécie de rede, onde
eles podem interagir entre si e, sobretudo, no qual além de vender produtos a empresa também
entrega valor. Passando-se assim, a falar do produto de forma indireta e a venda dando-se de
modo secundario, utiliza-se com mais frequéncia dicas de como usar ao maximo o produto,
em que ocasides, técnicas de customizacdo e em que momento consumir determinado
produto.

Profissionais de marketing precisam se adaptar a essa nova realidade e criar marcas
gue se comportem como pessoas - acessiveis e amaveis, mas também vulneraveis. As
marcas devem ser menos intimidadoras. Devem se tornar auténticas e honestas,
admitir suas falhas e parar de tentar parecer perfeitas. Movidas por valores basicos, as
marcas centradas no ser humano tratam os consumidores como amigos, tornando-se
parte integral de seu estilo de vida (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Nesse sentido, é perceptivel o quanto essas novas transformacdes do marketing déao
uma nova cara a presenca digital de organizacdes, e 0 que era apenas um local para expor
produtos, ofertas, um canal de vendas com fotos de produtos e valores, passa alem de utilizar
essas técnicas a se apropriar de outras estratégias como dar dicas de moda, dicas de como
utilizar seus produtos, dicas de reuso e descarte adequado assim como a ML de forma a como
0s autores afirmam se tornar algo totalmente centrado no ser humano. No caso da ML ela
consegue incorporar essa caracteristica deixando de ser “marca” e passando a ser pessoa
através da Lu ja que as interagBes propostas e a comunicagdo formulada faz da marca um
amigo do consumidor.

Em 1992 as primeiras lojas virtuais da ML foram inauguradas. Nos anos 2000 é
lancado o site de comércio eletrdnico: www.magazineluiza.com.br. Em 2005 € criada a TV
Luiza, a R&dio Luiza e o Portal Luiza, importantes ferramentas de comunicacdo
organizacional interna. Em 2015, durante o ciclo de inovacao digital, foi langado o aplicativo
do Magazine Luiza. Em 2018 a Magazine Luiza vira Magalu, o0 App do ML é um dos mais
bem-sucedidos apps de compras do Brasil, com 26 milhdes de downloads e uma participacdo
de cerca de 40% das vendas totais da companhia®. Além disso, a empresa langa a campanha
“Eu Meto a Colher, sim” € 0 app da ML passa a contar com um botdo de dendncia que
direciona para a realizacdo de denuncias de violéncia contra a mulher, o que reflete sobretudo,
em um posicionamento da marca e uma caracteristica da brand persona Lu de se posicionar
sobre diferentes assuntos por meio dos seus perfis nas redes sociais observando ndo s6 a
personalidade do avatar construida ao longo do tempo como os ideais da empresa.

Com o cenério da pandemia, a Lu passa a se mostrar mais em casa, assim como a
sociedade que Ihe acompanhava por meio das redes sociais, ou seja, observando o contexto no
qual esta inserido a marca interage com o seu publico nas redes sociais respondendo a
duvidas, reclamacdes, elogios, entre outros sempre de forma acessivel e améavel, € comum a
predominéncia também da padronizacdo das respostas, a linguagem empregada segue o
padrdo da comunicacdo estabelecida pela Lu o que real¢a a preocupacdo da empresa de torna-
se mais acessivel e mais proxima do seu cliente.

3 METODOLOGIA

Magazine Luiza - Nossa Historia. Disponivel em: <

https://ri.magazineluiza.com.br/show.aspx?idCanal=maMhsoEQNCOr/Wxrb980XA== >, Acesso em : 22 de
dezembro de 2021.



http://www.magazineluiza.com.br/
https://ri.magazineluiza.com.br/show.aspx?idCanal=maMhsoEQNCOr/Wxrb98OXA==
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Nosso estudo tera carater descritivo, pois a metodologia de pesquisa descritiva tem
como objetivo primordial a descricdo de determinadas caracteristicas da populacdo ou
fendbmeno (Gil, 2008), e também bibliografico, uma vez que analisaremos e iremos
correlacionar os fatos encontrados no decorrer da pesquisa aos perfis da ML, em 3 das redes
sociais mais acessadas pelos brasileiros com as referéncias bibliograficas estudadas para o
embasamento da nossa analise e consequentemente realizacdo deste trabalho.

Visando melhor descrever os fendbmenos encontrados no decorrer da pesquisa,
optamos por utilizar graficos e tabelas para auxiliar na visualizacdo das caracteristicas
encontradas nas redes sociais da ML, tendo em vista que além de auxiliar na visualizagdo ela
também vai auxiliar na analise dos resultados encontrados. Dessa forma, pontuamos algumas
caracteristicas que serdo observadas durante a analise, a fim de entender como a ML utiliza as
distintas redes sociais para realizar sua comunicagdo organizacional de forma externa.

Observamos se a empresa leva em consideracdo as particularidades de cada rede
social ao elaborar seus contetdos, a linguagem empregada nas publicacfes, a extensdo do
contetdo, recursos visuais empregados e interacdo com o publico, uma vez que ainda
conforme Gil (2008), entre as pesquisas descritivas, salientam-se aquelas que tém por objetivo
estudar as caracteristicas de um grupo, no caso da ML 0 nosso objetivo é estudar a
comunicacgdo externa que é realizada em 2 redes sociais pela empresa e as relagOes entre ela e
seus consumidores.

A construcdo das tabelas se ddo mediante critérios que potencializam as discussdes
realizadas neste trabalho, como o nimero de vezes que Lu aparece nas publicacdes, a
diferenca de como os conteddos sdo construidos em cada rede social, a quantidade de
postagens no periodo de tempo escolhido para a realizagdo deste trabalho, 0 més de maio de
2021, um dos meses mais afetados pela pandemia da Covid-19, conforme reportagem da CNN
Brasil'® e que possui o 2° feriado que mais movimenta o comércio, o dia das méaes, segundo
matéria do Blog Empresas, veiculada por meio do Portal Serasa Experian'!. Desta forma
vamos quantificar e dispor de quantas vezes essas caracteristicas sdo encontradas na producao
de contedos da ML, bem como a constancia que possui em cada rede social e o publico que a
acompanha, 0 que nos proporciona entender mais a fundo o jeito ML de fazer comunicagéo.
Além disso, durante a analise também serd analisado se a empresa ao produzir suas
publicacdes observa as caracteristicas de cada rede social.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Conforme dados do Canal da Lu no Youtube, em seu video de aniversario de 10 anos,
as atividades na plataforma comecaram no ano de 2007, na época a personagem tia Luiza, a
vendedora online era uma das estratégias utilizadas pela empresa. A personagem virtual com
caracteristicas humanas ja buscava passar um ar de confiabilidade e pertencimento, contudo,
sua voz deixava claro que se tratava de uma assistente virtual, a voz e o estilo mais formal da
brand persona transmitiam um olhar de seriedade, formalidade e distanciamento.

No ano de 2009 ela deixa de ser a tia Luiza, vendedora virtual do ML e passa a ser a
Lu. Com o visual mais jovem, mas, mesmo assim formal os videos passam a ser mais
dindmicos. Em 2014 ela passa novamente por uma transformacdo, ganhando um toque mais

10°E possivel acessar a reportagem através do link: <https://www.cnnbrasil.com.br/saude/terceiro-mes-mais-letal-
da-pandemia-no-brasil-maio-tem-59010-mortes-por-covid/>. Acesso em: 23 de dezembro de 2021.

1 E possivel acessar a matéria no link a seguir: <https://empresas.serasaexperian.com.br/blog/g2-datas-
sazonais/>. Acesso em: 02 de janeiro de 2022.



https://www.cnnbrasil.com.br/saude/terceiro-mes-mais-letal-da-pandemia-no-brasil-maio-tem-59010-mortes-por-covid/
https://www.cnnbrasil.com.br/saude/terceiro-mes-mais-letal-da-pandemia-no-brasil-maio-tem-59010-mortes-por-covid/
https://empresas.serasaexperian.com.br/blog/g2-datas-sazonais/
https://empresas.serasaexperian.com.br/blog/g2-datas-sazonais/
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casual, apresentando informalidade e agora totalmente 3D, ou seja, se aproximando cada vez
mais da figura humana o que gera no publico a sensacdo de pertencimento com a figura da
brand persona e cumpre com o proposito pela qual ela surgiu em 2003, humanizando 0s
atendimentos no e-commerce da ML. E desde entdo ela ndo deixa de se atualizar, com muita
tecnologia e estilo, a avatar deixou os terninhos de lado e apresenta um estilo mais casual,
além disso, estd constantemente nas redes sociais apresentando as pecas disponiveis para
venda na empresa de forma que acompanhar a marca nas redes sociais € como acompanhar
um amigo que pratica atividade fisica, gosta de cozinhar, dormir e contar muitas piadas, pois
além de 3d a personagem tem uma personalidade bem definida, a forma como a rotina da
personagem é mostrada principalmente em tempos de pandemia (em casa) e a maneira como
ela se comunica com o publico contribui para que o publico se questione e chegue até a
perguntar nos comentarios das publicacfes: afinal, a Lu é humana ou ndo? Além disso, a
tecnologia 3d também contribui para isso, ja que o avatar da Lu se aproxima ainda mais da
figura humana com as trocas de cabelos e maquiagem realizadas de forma constante, a sua
voz também ndo aparenta ser artificial, isso transmite a sensacdo de estar interagindo com um
humano e ndo com uma inteligéncia artificial.

Figura 2 — Lu do Magalu antes e depois

Foto: Reprodugdo Google.

A Lu é um marco para a comunicacao digital, pois a empresa comeca a se apropriar
das redes sociais, no Youtube mais especificamente, ela utiliza das caracteristicas da rede
social, os vlogs (blogs em video), um espaco onde a ML apresenta os seus produtos, faz
comparacdes e tira davidas dos seus clientes, afinal, alguns clientes antes de fechar uma
compra gostam de pesquisar mais sobre o produto ou servi¢o que vai adquirir, e esse tipo de
video “Review” ¢ muito comum nessa plataforma. Com seu padrdo bem definido e uma
audiéncia certa, os nimeros de visualizacdes dos videos sdo fortes indicadores disso. Além
disso, a producdo de conteudo se da de forma constante, pois uma periodicidade de
publicacdes é estabelecida, assim como indica a tela inicial do canal da ML no Youtube, o
canal publica novos videos toda terca e quinta as 20h.

Com titulos chamativos e apelativos para a compra, a exemplo de: “TUDO o0 que
vocé precisa saber para deixar a sua casa SUPER TECNOLOGICA” e “TUDO que vocé
precisa saber para comprar seu Teclado”, a empresa aposta na producdo de conteido em sua
comunicacéo online.
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Figura 3 — Fotomontagem/ reproducdo do canal da Lu referente ao més de maio de 2021
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Foto: Reproducgdo/Youtube.

Durante o recorte escolhido para a realizagdo deste trabalho, (as postagens realizadas
no més de maio de 2021), a ML veiculou 8 videos em seu canal, destes 3 correspondem ao
selo top 10 (videos no qual ela apresenta 10 produtos e suas caracteristicas), 1 ao gameplay da
Lu, espaco onde ela apresenta games e conteddos voltados para a cultura gamer, 2 com o selo
Lu explica onde a assistente virtual da marca explana os conteldos trazendo temas e
explanando suas particularidades de forma clara e objetiva, pontuando suas caracteristicas,
prés e contras. Além disso, também houve a publicacdo de um video com o indicativo de
dicas e truques (caracteristica muito presente da comunicacdo de producdo de comunicagédo
online da ML) e 1 video da Lu compara, espaco onde a personagem compara alguns dos
produtos disponiveis nas lojas e ou plataforma de vendas online. Com isso, percebe-se o
padrdo de comunicacdo mantido, sobretudo através da producdo de conteddo e com vertentes
bem definidas, videos de comparacgdes, apresentacdes de tematicas que possam interessar ao
seu publico, apresentacdo dos produtos mais vendidos (top 10) entre outros. Esse tipo de
contelldo é bem caracteristico dessa plataforma, a linguagem desses videos configura os
principais contetdos que circulam no Youtube.

4.1 REDES SOCIAIS DA ML

O Instagram é uma rede social visual, no Instagram obrigatoriamente as publicacdes
no feed tém que ser em formato foto ou video. Cientes dos novos potenciais comunicacionais
gerados pelas atualizacGes na plataforma do Instagram como storis e Reels, a ML também
utiliza de forma frequente estes recursos para interagir com o seu publico, tanto para repostar
publicacdes feitas pelos consumidores que mencionam o ML dizendo que o produto chegou
(#piscouchegou) Black das Blacks (periodo de promocg6es/ofertas) reposts de videos da rede
social vizinha, o TikTok, com a Lu realizando algumas dancinhas do momento, isso claro,
sempre anunciando algum produto, dando alguma dica ou gerando algum tipo de interacdo
com os seguidores. Storis de produtos com links para o site sdo recorrentes nos storis da ML.
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Figura 4 — Tela Inicial do perfil da ML no Instagram
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Foto: Reproduc;ao/ Instagram do Magazine Luiza em dezembro de 2021.

A identificacdo da marca esta tdo consolidada na brand persona da Lu que a fotografia
do perfil ndo é o logo da marca, mas o avatar. No que tange ao mercado digital e a interacdo
das organizacdes percebe-se que a ML além de ser referéncia no quesito comunicacao digital
ela traz uma nova forma de construir relagbes com os consumidores, pois alem de divulgar
produtos da empresa, eles também usam essas redes sociais para criar relagbes com seus
consumidores, algo fundamental para o ambiente digital e para o alimento da construcéo das
relagdes sociais.

Focada na producdo de conteido, a ML se apropria dos Reels, uma atualizacdo do
Instagram que permite publicar videos curtos para dar dicas e participar das famosas trends
(modinhas do momento a exemplos de dancinhas e musicas) e claro entregar muito conteido
para 0s seus seguidores.

Figura 5 — Reels publicados no perfil da ML no més de maio
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Foto: Reproducdo/Instagram.
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Ao todo, durante a analise do material escolhido para a realizagdo deste trabalho (maio
de 2021) trés reels (videos curtos), um com a trend: tem e ndo tem voltada para 0s presentes
de dias das maes que tem disponivel no Magalu e quais ndo tem, um apresentando as
vantagens do cartdo da ML (Cashback ou dinheiro de volta) e outro com o Rafael Uccman,
digital influencer, modelo e humorista brasileiro se transformou na Lu, muito parecido
fisicamente com o avatar, ap0s internautas comentarem sobre a semelhanca a empresa acabou
convidando o influenciador para se transformar na Lu e interagir nos storis da empresa por um
dia respondendo aos seguidores que enviassem suas perguntas. Nesse sentido, percebe-se 0
quanto a ML constroi sua comunicacdo digital de forma a aproximar e humanizar a marca
para 0s consumidores.

Figura 6 — Publicag¢des no Instagram durante o més de maio de 2021

Foto: Reprodugéo Instagram/Magazine Luiza.

Outras redes sociais também fazem parte da comunicagéo virtual da ML. O Instagram
e 0 Facebook sdo redes sociais com linguagem, forma e publico similares, contudo, estudiosos
afirmam a importancia da producédo e veiculacdo de contetdos proprios para cada rede social
observando as particularidades de cada uma. No entanto, foi observada no Facebook da ML a
constante replicacdo/republicacdo de postagens que ja havia sido publicada pelo Instagram, o
mesmo também ocorreu com postagens originarias do Twitter serem veiculadas no Facebook
e no Instagram.
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Grafico 1 — Instagram da Magazine Luiza — Maio de 2021
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Fonte: elaborado pelo autor, 2022.

De acordo com os dados coletados pela pesquisadora (Grafico 1), das 49 publicactes
realizadas no Instagram trés foram em formato de video e 46 foram em formato de foto, os
trés videos contavam com a participacdo da Lu, o que ja € um indicativo da construcdo da
personalidade do avatar da marca ja que ndo necessariamente aquele contetido foi publicado
com a intencdo de vender de forma priméria. Dois dos conteudos eram republicacGes
(reposts) de conteddos que ja havia sido publicado em outras redes sociais a exemplo do
Twitter.

De modo geral, das 49 publicacdes entre fotos e videos, em 21 publicacGes a Lu estava
presente e 22 publicagbes eram fotos de produtos sem a presenca do avatar. No total, a Lu ndo
aparece em 27 das 49 publicagbes. A aparicdo da digital influencer em quase metade das
publicacdes exemplifica como a ML constroi a sua comunicacdo de forma a humanizar os
contetdos publicados. Além disso, caracteristicas das postagens como o ambiente do avatar
demostra que de fato, a empresa leva em consideragdo o contexto (pandemia) ao planejar as
publicagdes ja que é estabelecido uma logica do momento vivenciado (isolamento social) com
a Lu em casa, “assim como os demais brasileiros”.

O equilibrio apresentado pela marca fica nitido, acompanhar as redes sociais da ML é
acompanhar contetdos bem produzidos e com mensagens de vendas ou andncios de produtos
de forma secundaria, em alguns casos sdo apresentadas apenas as ofertas, porém isso ndo é
feito de forma a parecer que a rede social do consumidor (as publica¢des do feed) pareca uma
loja virtual apenas com produtos e ofertas, pelo contrario, € como receber publicagdes de uma
espécie de “amiga” que com bom humor e carisma apresenta um produto ou estd em seu
ambiente de lazer ou em uma festa com uma bicicleta ou um novo look.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ter um olhar voltado para a comunicacéo digital permite as empresas se aproximarem
e construirem uma relacdo solida de confianca com os seus clientes. Com o avango digital
intensificado pelo isolamento social, empresas com comunicacao virtual eficazes e que eram
referéncias no mercado digital, assim como a ML, sairam na frente e tiveram suas financas
menos impactadas pela pandemia. Isso gracas as redes sociais, sobretudo através de uma
comunicacdo baseada na producdo de conteldo, a ML apresenta uma tendéncia de uma
comunicagdo que gera resultados positivos “aproximando pessoas de pessoas” com o recurso
da brand persona, ou melhor, empresa e consumidor.

A producdo de conteudo ndo é mera tendéncia, mas uma estratégia efetiva utilizada
pela empresa visando ndo s6 estabelecer uma constancia das publicacbes como diversificar
esses conteudos e planeja-los com a antecedéncia necessaria. Ciente de que o celular tornou-
se de fato uma “extensao do ser humano” e de que a sociedade estd constantemente acessando
as redes sociais ndo s6 como uma atividade de lazer, mas também pesquisando, comparando e
realizando compras a ML se apropria das diversas redes sociais visando alcancar o maior
publico possivel e construir relagdes com os seus consumidores. A producdo de conteddo é
um dos fatores que contribuem para a consolidacdo da comunicagdo da ML se tornar
referéncia na producédo de conteudo e na COE de modo geral.

A Lu chega para o seu ptblico muito na condigdo de “brand persona” e isso ¢ um dos
grandes diferenciais dela, esse é um dos fatores que permitem que ela realize vendas e
anuncie seus produtos sem exageros. A linguagem empregada pela empresa nas 2 redes
sociais sdo linguagens préprias da plataforma, no Youtube a ML emprega uma linguagem
propria dos “reviews” de produtos com a apresenta¢do e¢ comparac¢ao de diversos produtos
comercializados na plataforma de e-commerce da empresa, isso tudo com o auxilio da Lu.

Percebemos que a linguagem empregada no Youtube é uma linguagem propria da
plataforma e que ja faz sucesso nessa rede social. Algo bem caracteristico deste espaco e que
¢ constantemente explorado pela ML sdo os reviews de algum produto apresentado por
alguma pessoa ou no caso da ML apresentado pela propria avatar. Ela se apresenta na
condicdo de assistente virtual, especialista virtual, vendedora virtual ou especialista digital,
como ela mesma se rotula nas redes sociais. Nesses reviwes sdo usadas uma linguagem de
comparagao, onde a personagens apresenta caracteristicas e vantagens dos produtos, o que
demostra que a empresa pauta as caracteristicas préprias de cada rede social antes de realizar
uma producdo de conteudo, ja que socialmente o Youtube é considerado uma espécie de
manual de instrugbes onde se publica passo a passo de receitas, brincadeiras, artesanatos,
entre outras coisas.

No Instagram eles conseguem utilizar os diversos recursos como storis, reels,
enquetes e demais atualizacBes da plataforma, nota-se ainda que constantemente suas
legendas, storis e publicacBes convidam o publico para interagir com a empresa por meio da
rede social, a linguagem empregada busca esta interacdo. Além do Facebook e o Instagram, a
ML estd também presente em outras redes sociais. A forma como as publicacdes foram
organizadas para humanizar demostra ndo sé uma estratégia eficiente, como também uma
empresa que observa seu contexto social antes de realizar uma estratégia de comunicacéo,
pois a Lu se mostra durante este periodo de isolamento assim como 0s demais, em casa,
cozinhando e isso também reflete na empatia gerada pela empresa no consumidor assim como
na humanizacgéo da marca.

Ter “uma pessoa que influencia”, que € a cara da marca € algo que esta em alta no
mundo digital. Utilizar o avatar da Lu que muitas vezes até é confundida com uma figura
humana pelos proprios seguidores em comentarios nas redes sociais faz com que a marca
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esteja atualizada diante deste novo cendrio onde se € comum recorrer aos
influenciadores/embaixadores para realizacdo de propagandas para uma marca ou produto,
isso tanto com humanos ou avatas, exemplo disso sdo a também varejista (Casas Bahia, com o
Bahianinho que inclusive passou por atualizacdo no seu visual mais infantil em 2021 para um
visual juvenil), além disso, o personagem sugere que seu publico lhe chame de CB, até
empresas locais como a Unifacisa (centro universitario localizado em Campina Grande) que
também estdo recorrendo a tecnologia para se comunicar por intermédio da avatar Isadora.
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