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RESUMO 

Este estudo analisa como os traços de personalidade de marca influenciam a construção das 

narrativas de persuasão do avatar encarnado com o propósito de gerar a percepção de 

autocongruência entre os consumidores e a marca. A Lu do Magalu foi escolhida como 

objeto de análise. A pesquisa qualitativa básica foi dividida em três etapas. Inicialmente, 

dados secundários de postagens institucionais, materiais do site e entrevistas foram 

analisados por meio de Análise de Conteúdo, resultando em um framework com 7 dimensões 

e 23 traços da personalidade de marca do Magazine Luiza. Na segunda etapa, 72 postagens 

do Instagram da Lu foram examinadas utilizando Análise Semiótica de Imagens Paradas. 

Esse processo identificou 10 novos traços que se somaram aos do primeiro framework, além 

de 8 traços adicionais em 2 novas dimensões. Também foram detalhados os mecanismos da 

narrativa de persuasão - transporte narrativo, identificação, interação parassocial, elaboração 

das mensagens e redução da resistência. A terceira etapa incluiu entrevistas semiestruturadas 

com 20 seguidores da Lu, cujos dados foram analisados por meio da Análise Temática. O 

estudo traz contribuições ao construir um framework com 9 dimensões e 41 traços da 

personalidade de marca, incluindo a dimensão inédita espiritualidade e o novo traço 

patriotismo na dimensão emocionalidade. Observou-se que transporte, identificação, 

interação parassocial e elaboração das mensagens, ancorados nas dimensões da personalidade 

de marca, ampliam a percepção de conexão emocional e credibilidade entre o público e a 

marca. A Lu do Magalu foi destacada como mediadora de experiências culturais brasileiras, 

equilibrando humanização e virtualidade, alinhada à literatura sobre antropomorfismo digital 

e sua influência na redução de resistência às mensagens persuasivas. Percebeu-se que os 

seguidores buscam projetar status e prestígio social ao consumir a marca, promovendo a 

autocongruência social ideal e reforçando o pertencimento a grupos sociais. Por fim, as 

contribuições são úteis para marcas que desejam posicionar seus produtos como símbolos de 

reconhecimento e pertencimento. Entretanto, a pesquisa tem limitações, como dificuldade no 

acesso a executivos do Magalu, arquivamento de postagens antigas no Instagram da referida 

empresa e ausência de análise dos comentários nos posts investigados, dificultando a 

compreensão da interação entre narrativa e interação parassocial. Sugere-se para estudos 

futuros explorar a qualidade do atendimento via WhatsApp por meio de avatares e sua 

influência na comunicação persuasiva, além de pesquisas mistas para mensurar a 

autocongruência social, validando o framework desenvolvido e analisar a prática de 

cobranding na construção de valor para as marcas associadas. 

 

Palavras-chave: Avatar Influenciador Encarnado. Traços da Personalidade de Marca. 

Narrativa de Persuasão. Teoria da Autocongruência. Lu do Magalu. 

  



 

 

ABSTRACT 

This study analyzes how brand personality traits influence the construction of persuasive 

narratives embodied by avatars to generate consumers' perception of self-congruence with the 

brand. Lu from Magalu was chosen as the subject of analysis. The basic qualitative research 

was divided into three stages. Initially, secondary data from institutional posts, website 

materials, and interviews were analyzed through Content Analysis, resulting in a framework 

with seven dimensions and 23 brand personality traits for Magazine Luiza. In the second 

stage, 72 Instagram posts by Lu were examined using Semiotic Analysis of Static Images. 

This process identified 10 new traits, which were added to the initial framework, along with 8 

additional traits in 2 new dimensions. Furthermore, the mechanisms of persuasive narrative 

— narrative transportation, identification, parasocial interaction, message elaboration, and 

resistance reduction — were detailed. The third stage included semi-structured interviews 

with 20 of Lu’s followers, whose data were analyzed through Thematic Analysis. The study 

offers contributions by building a framework with 9 dimensions and 41 brand personality 

traits, including the novel dimension of spirituality and the new trait of patriotism within the 

emotionality dimension. The findings reveal that transportation, identification, parasocial 

interaction, and message elaboration, anchored in brand personality dimensions, enhance the 

perception of emotional connection and credibility between the audience and the brand. Lu 

from Magalu was highlighted as a mediator of Brazilian cultural experiences, balancing 

humanization and virtuality, aligned with the literature on digital anthropomorphism and its 

influence in reducing resistance to persuasive messages. It was observed that followers seek 

to project status and social prestige by consuming the brand, promoting ideal social self-

congruence and reinforcing their belonging to social groups. Finally, the findings are useful 

for brands aiming to position their products as symbols of recognition and belonging. 

However, the research has limitations, such as difficulty in accessing Magalu executives, the 

archiving old posts on the company's Instagram, and lack of analysis of comments on the 

posts investigated, which hinder a deeper understanding of the interaction between narrative 

and parasocial engagement. Future studies are suggested to explore the quality of service via 

WhatsApp through avatars and its influence on persuasive communication, in addition to 

mixed research to measure social self-congruence, validating the developed framework and 

analyzing the practice of cobranding in building value for associated brands. 

 

Keywords: Avatar Influencer Incarnate. Brand Personality Traits. Persuasion Narrative. 

Self-congruence Theory. Lu from Magalu. 
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1. INTRODUÇÃO 

A Era Digital possibilitou aos indivíduos, de maneira mais simples e célere, o 

encontro de múltiplas informações sobre os produtos aos quais têm interesse. Crandall et al. 

(2008) corroboram ao expressarem que a ascensão desta Era trouxe ao mercado consumidor 

alternativas diversificadas para a amplificação do conhecimento sobre produtos, por meio de 

anúncios, postagens ou fotos de grupos e redes, a fim de auxiliar na tomada de decisão do 

consumo. Além do leque de informações, o mundo digital tornou-se um lugar em que os 

usuários se relacionam, interagem, convivem (Rodrigo-Martín et al., 2021) e influenciam 

comportamentos (Zafar et al., 2021). 

A influência no mundo digital, principalmente após a ascensão das plataformas de 

mídias sociais, tem sido um diferencial estratégico empregado pelos especialistas de 

marketing para identificar e interagir com os consumidores existentes e potenciais (Moedeen 

et al., 2024; Audrezet et al. 2020). Os profissionais mencionados utilizam-nas como 

ferramentas para influenciar comportamentos de compra através de mensagens e 

apresentações personalizadas (Hazari & Sethna, 2023). Tal transformação na forma de 

anunciar produtos ampliou o potencial de exposição, levando a rupturas no processo de 

criação de narrativas de persuasão (Vial, 2021). 

A narrativa se estabelece como uma estratégia de persuasão que parece estar atenta à 

Era da convergência midiática; uma instrumentalização do ato de contar histórias com o 

objetivo de persuadir, incentivar o consumo (Justi & Mill, 2017) e influenciar como os 

indivíduos fazem inferências a partir de informações objetivas (Barron & Fries, 2023). Além 

disso, ela desempenha um papel fundamental na comunicação estratégica de marcas ao trazer 

autenticidade (Petraglia, 2009). Com o objetivo de auxiliar as marcas, existem táticas 

eficazes para a criação de narrativas cotidianas que promovem uma maior similaridade 

percebida por meio da congruência, em que as características da marca expressas pelo porta-

voz combinam com as características do público-alvo, tornando-as menos artificiais e mais 

autênticas, facilitando assim o propósito de persuasão (Sheng et al., 2023; Oatley, 1996). 

Os porta-vozes das marcas desempenham o papel de representar a organização, e suas 

características têm o poder de influenciar comportamentos (Aaker, 1997), permitindo que a 

narrativa persuasiva, construída com base nos traços de personalidade da marca, alcance o 

público consumidor. Nas últimas décadas, com o aumento da popularidade dos ídolos 

virtuais, inúmeras marcas começaram a utilizar avatares como porta-vozes, criados com 

propósito de endossar seus produtos e propagar os valores da marca, estratégia que está em 

sintonia com o rápido desenvolvimento da economia digital (Koles et al., 2024; Audrezet & 
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Koles, 2023; Zeng et al., 2023). À medida que os avanços tecnológicos aprimoram 

visualmente esses personagens digitais, tornando-os mais interativos e acessíveis, surge a 

oportunidade de utilizá-los como uma ferramenta de marketing, incorporando-os no mercado 

da influência digital (Sands et al., 2022), com potencial para moldar as percepções e ações 

dos consumidores (Crolic et al., 2022). 

Conforme o mercado global de avatares evoluiu progressivamente, essas 

representações digitais estão se tornando cada vez mais presentes em nossa sociedade, 

difundindo-se rapidamente (Zeng et al., 2023). Tal evolução deu origem a uma nova 

categoria de influenciadores: os influenciadores virtuais ou de artificial intelligence (AI) 

(Sands et al., 2022). Eles são figuras que se apresentam como influenciadores humanos, cuja 

lucratividade reside em suas personas autopromocionais (Miyake, 2023) e são retratados 

através de avatares com aparência antropomórfica (Allal-Chérif et al., 2024; Audrezet & 

Koles, 2023; Miao et al., 2022), que possuem características humanoides, como rosto e partes 

do corpo, objetivando alcançar uma fisionomia ideal específica (Allal-Chérif et al., 2024; 

Han, 2021), sendo controlados por software de AI (Audrezet & Koles, 2023; Foster et al., 

2022) ou por seres humanos e agências criadoras (Liu & Lee, 2024; Miao et al., 2022). 

Os avatares influenciadores possuem personalidade e histórias próprias dentro do 

ambiente virtual (Jiang et al., 2024; Miao et al., 2022). Além disso, eles são visualmente 

atraentes, possuem senso de mistério e demonstram criatividade na narrativa do conteúdo 

postado (Choudhry et al., 2022). Tais figuras digitais estão se tornando cada vez mais 

populares na interação online entre marcas e consumidores, sendo estrategicamente 

utilizados como representantes da marca (Foster et al., 2022). As propriedades digitais dos 

avatares de marca são comparáveis a uma folha de papel em branco, pois os criadores de 

identidade visual podem incorporar diferentes personalidades de propriedade intelectual nos 

avatares de marca, com o objetivo de aproximá-los ainda mais do cerne da marca (Zeng et 

al., 2023). 

As organizações que implementam o marketing de avatar como estratégia de 

gerenciamento do relacionamento com o cliente (Sands et al., 2022) reconhecem que a 

presença de um avatar reforça o aspecto social da interação nos ambientes online (Hsu et al., 

2023; Bleier et al., 2019). Desse modo, o marketing de avatares representa o uso institucional 

de representações visuais digitais, com diferente formas e comportamentos, em plataformas 

digitais, com o propósito de criar, comunicar, entregar e facilitar interações valiosas entre os 

atores envolvidos (Silva & Campos, 2024). Entre as tipologias dos avatares que exercem 

influência no mercado consumidor, o avatar encarnado (Silva et al., 2022) ou avatar de marca 
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(Audrezet & Koles, 2023; Foster et al., 2022) é concebido para representar os valores e a 

imagem de uma marca (Audrezet & Koles, 2023; Bradley, 2020) com características físicas e 

comportamentais (Silva et al., 2022). Essa tipologia de avatar pode ser programada para 

responder perguntas, fornecer informações, entreter ou até mesmo representar a marca em 

eventos ou campanhas publicitárias. O avatar encarnado pode ser animado e ter capacidades 

de expressão facial e corporal, o que o torna mais realista e cativante para os consumidores 

da marca. Geralmente, é utilizado para interagir com os clientes da marca em diferentes 

plataformas, criando uma conexão mais próxima e perceptível como representante da 

personalidade de marca. 

Como espelho da personalidade da marca, presume-se que o avatar encarnado tenha 

um impacto positivo na comunicação transacional e social com os consumidores (Foster et 

al., 2022). Guthrie (2020) argumenta que ao criar o avatar encarnado, a marca assegura uma 

comunicação efetiva por meio de histórias de fundo, linguagem e valores que refletem sua 

personalidade, resultando na congruência entre o avatar encarnado e a marca. À medida que a 

marca define os traços da personalidade, os consumidores tendem a interagir com ela como 

se fosse uma entidade humana (Levy, 1985). Nesse sentido, Aaker (1997) conceitua a 

personalidade de marca como um conjunto de características humanas associadas à marca. 

Por fim, o avatar encarnado, além de ser uma representação personificada da personalidade 

da marca (Foster et al., 2022), desempenha um papel de porta-voz no mundo virtual, 

construindo narrativas interativas estratégicas no conteúdo disponibilizado, envolvendo o seu 

público (Audrezet & Koles, 2023; Keng & Liu, 2013). 

A construção da narrativa do conteúdo e da personalidade dos avatares 

influenciadores é realizada pela marca ou pela agência responsável por seu desenvolvimento 

(Silva et al., 2022), sendo um fator importante para o sucesso, uma vez que possui a 

capacidade de persuadir o ouvinte e influenciar as intenções de consumo, o que pode agregar 

valor (Grayson, 1997). Por meio da demonstração de sentimentos realistas em diferentes 

momentos e contextos da história do avatar (Li et al., 2023), busca-se aproximar o avatar do 

público, considerando que as narrativas de conteúdo persuasivo e personalidade são 

produzidas para representar o nicho potencial de seguidores (Silva et al., 2022). 

Em princípio, os avatares influenciadores encarnados apresentam atributos 

congruentes com o autoconceito de seus seguidores, resultado do controle exercido pelas 

marcas sobre o comportamento dos influenciadores (Sands et al., 2022). Sob esse prisma, 

Janssen et al. (2022) afirmam que tal entidade digital deve possuir características de imagem, 

atratividade, experiência e personalidade semelhantes às de seu público, a fim de alcançar um 
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alto nível de autocongruência. A princípio, a medição do nível de autocongruência ocorre por 

meio do estabelecimento de uma correspondência entre as qualidades expressivas de valor do 

produto, ou seja, a imagem que o consumidor tem do produto, e o autoconceito do 

consumidor (Johar & Sirgy, 1991). 

A autocongruência, definida como uma extensão do autoconceito (Wu & Wu, 2023; 

XuXu & Pratt, 2018), exerce uma influência significativa na percepção de valor do 

consumidor (Sirgy, 2018) em relação aos perfis dos avatares influenciadores. Organizada em 

uma estrutura quadrimensional, a autocongruência compreende as dimensões real, ideal, 

social e social ideal (Cao & Lai, 2024; Kolanska-Stronka & Singh, 2023; XuXu & Pratt, 

2018; Sirgy, 1982; 1985). A primeira dimensão diz respeito à harmonia entre o eu real e a 

personalidade da marca, enquanto a segunda aborda a relação entre o eu ideal e a 

personalidade da marca (Gozen et al., 2023; Sirgy, 2018; 1982). A terceira dimensão trata da 

correspondência entre o eu social e a personalidade da marca, e a última aborda a 

congruência entre o eu social ideal e a personalidade da marca (Sirgy, 2018; 1985; 1982). 

Portanto, a autocongruência está fundamentada na premissa de que os consumidores 

(seguidores) preferem marcas (avatares influenciadores encarnados) que estejam alinhadas 

com seus autoconceitos – real, ideal, social e social ideal (Gozen et al., 2023; XuXu & Pratt, 

2018; Kressmann et al., 2006; Sirgy, 2018). 

Apesar de todo o exposto, estudos anteriores ressaltaram pontos frágeis na adoção das 

estratégias do avatar influenciador que podem impactar negativamente a autocongruência 

entre o autoconceito do consumidor e a imagem da marca, tais como: a aversão ao 

antropomorfismo realista (Liu & Lee, 2024); a falta de congruência entre a personalidade 

construída do avatar com alguma marca endossada no perfil ou se a marca endossada sofrer 

um escândalo futuro (Silva et al., 2022); o excesso de perfeição no padrão de beleza, 

principalmente de avatares femininos, por criar expectativas de um corpo irreal e difícil de 

ser alcançado (Sands et al., 2022) e a falta de identificação da natureza ficcional do 

influenciador e a responsabilidade pelo conteúdo (Guthrie, 2020). 

Este estudo visa aprofundar a análise desse cenário, por meio da compreensão do uso 

dos mecanismos subjacentes à persuasão narrativa, tais como, transporte narrativo, 

identificação, interação parassocial, elaboração da mensagem e a redução da resistência, no 

contexto do avatar encarnado. Especificamente, busca-se explorar a forma como tais avatares 

são construídos com base nos traços de personalidade institucional, visando alcançar uma 

autocongruência satisfatória com seus seguidores em plataformas de mídias sociais. O 
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propósito é examinar de maneira aprofundada o processo de persuasão da narrativa que 

ocorre nessa interação, em busca de uma compreensão mais completa desse fenômeno. 

Com base no exposto, a seguinte questão de pesquisa será adotada: Como os traços da 

personalidade de marca influenciam a narrativa de persuasão do avatar influenciador 

encarnado com o propósito de estabelecer uma percepção de autocongruência entre os 

consumidores e a marca? 

Para operacionalizar e obter a resposta da questão de pesquisa é necessário selecionar 

um avatar influenciador encarnado. A Lu do Magalu, como a maior representação mundial e 

a mais seguida nas plataformas de mídia social entre os avatares encarnados (Allal-Chérif et 

al., 2024; HypeAuditor, 2023a; Virtual Humans, 2023a; Conti et al., 2022; Magazine Luíza, 

2022a; Sands et al., 2022), foi o avatar escolhido. Lu é a persona virtual do conglomerado 

varejista Magazine Luiza, criada em 2003, como porta-voz no site de e-commerce com o 

objetivo melhorar a experiência de compra (Allal-Chérif et al., 2024; Magazine Luíza, 

2022a).  

Seguindo uma estratégia de criação de narrativas transmidiáticas, produzindo 

conteúdo humanizado através da compreensão cognitiva e emocional (Oliveira et al., 2023), 

Lu do Magalu, antes uma vendedora da marca (Magazine Luíza, 2022a), conquistou o status 

de celebridade virtual ao se envolver em conversas, danças e interações, e ao assumir 

posições diante de importantes questões como causas pró-mulheres, antirracismo e inclusão 

social (Allal-Chérif et al., 2024; Magazine Luíza, 2022b). Além disso, ela se destaca por 

apresentar vídeos de unboxing, análises de produtos e dicas tecnológicas (Conti et al., 2022). 

Seu reconhecimento mundial é evidenciado pelos prêmios recentes: primeiro lugar na 

categoria Uso de talento e Influenciadores, segundo lugar na categoria Entretenimento e 

conteúdo de marca digital/móvel e terceiro lugar na categoria Eficácia criativa do Clio 

Awards 2023 (Clios, 2023). Além destes, ela recebeu o Leão de Ouro na edição do ano de 

2022, na categoria Social e Influenciadores no Festival Internacional de Criatividade em 

Cannes, que é considerado o maior prêmio mundial na área de publicidade (Magazine Luíza, 

2022c). 

 

1.1 PERGUNTAS NORTEADORAS 

Nesta seção, são expostas as questões que guiam esta pesquisa, composta por uma 

pergunta central e seis perguntas norteadoras. 

Este trabalho é alicerçado na seguinte pergunta central: Como os traços da 

personalidade de marca influenciam a narrativa de persuasão do avatar influenciador 
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encarnado, Lu do Magalu, com o propósito de estabelecer uma percepção de autocongruência 

entre os consumidores e a marca? 

A partir da pergunta central, tem-se as perguntas norteadoras:  

a) Quais são os traços de personalidade da marca Magazine Luiza? 

b) De que forma os traços de personalidade da marca são expressos na narrativa 

persuasiva transmitida através do avatar encarnado Lu do Magalu? 

c) Como os mecanismos subjacentes à persuasão narrativa são utilizados no avatar 

encarnado Lu do Magalu? 

d) Como os consumidores (seguidores) percebem a narrativa persuasiva do avatar 

encarnado Lu do Magalu? 

e) Qual a dimensão da autocongruência entre o autoconceito do consumidor (seguidor) e 

a imagem do avatar encarnado Lu do Magalu? 

f) Quais características da dimensão da autocongruência são identificadas entre o 

autoconceito do consumidor (seguidor) e a imagem do avatar encarnado Lu do 

Magalu? 

 

1.2 JUSTIFICATIVA 

Ainda que seja um fenômeno relativamente recente, os influenciadores desenvolvidos 

a partir da AI já existem há algum tempo; no entanto, a popularidade desse tipo de 

influenciador se deu pela adoção dessa estratégia pelas marcas, tanto para a promoção de 

produtos quanto como uma forma de se conectar com o público (Sands et al., 2022), podendo 

gerar até três vezes mais engajamento nas plataformas de mídia social do que os 

influenciadores humanos (Scholz, 2022; HypeAuditor, 2019). Complementando a 

proposição, Silva et al. (2022) afirmam que as organizações estão aderindo à estratégia do 

marketing de influenciadores e estão buscando ampliar os tipos de atores sociais/digitais, 

trazendo os avatares como um diferencial. Assim, emergem os estudos com a perspectiva do 

marketing específico para estratégias organizacionais, utilizando avatares nas interações com 

os consumidores efetivos e potenciais, buscando compreendê-los em termos de cognição, 

emoção, comportamento e identidade (Silva & Campos, 2024; Torabi et al., 2023). 

Estudos anteriores enumeraram as vantagens da adoção de estratégias de marketing 

com avatares influenciadores. Uma dessas vantagens é a capacidade de conferir 

características humanas à marca (Caldwell, 2019). É amplamente reconhecido que os 

avatares influenciadores se destacam como endossantes eficazes em plataformas de mídias 

sociais (Li et al., 2023), sendo que as organizações podem projetar sua competência 
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comportamental de forma mais precisa graças aos avanços tecnológicos (Miao et al., 2022). 

Além disso, a influência dos avatares influenciadores pode se estender além das plataformas 

de mídias sociais, abrangendo outros formatos de anúncios (Sands et al., 2022). Entre os 

benefícios dos avatares influenciadores, destacam-se a flexibilidade temporal e espacial, bem 

como a ausência de envelhecimento e erros humanos (Mouritzen et al., 2024; Ozdemir et al., 

2023; Sands et al., 2022; Lee, 2021). 

O mercado de influência por meio de avatares é um campo emergente, e estudos 

recentes abordaram várias perspectivas relevantes nesse domínio. Por exemplo, Belanche et 

al. (2024) analisaram o efeito dos diferentes tipos de influenciadores, virtuais versus 

humanos, na disposição dos consumidores em seguir suas orientações, bem como o impacto 

dos tipos de produtos, utilitários versus hedônicos, nessas interações. Alboqami (2023) 

investigou a confiança percebida pelos clientes nos influenciadores virtuais do setor varejista, 

enquanto Mrad et al. (2022) analisaram as características do avatar influenciador que atraem 

seguidores. Li et al. (2023) examinaram os efeitos do ajuste de confiança e do ajuste de 

associação, enquanto Sands et al. (2022) exploraram a reação dos consumidores aos avatares. 

Fowler e Thomas (2023) investigaram as repercussões sobre a marca endossada, e Foster et 

al. (2022) examinaram o impacto das características sociais na comunicação dos avatares de 

marca. Deng e Jiang (2023) compararam o uso de influenciadores virtuais e humanos, e 

Arsenyan e Mirowska (2021) analisaram a similaridade dos agentes virtuais com humanos 

em termos de comportamento em redes humanas. Por fim, Silva et al. (2022) realizaram uma 

análise do engajamento e eficácia do endosso por meio de avatar influenciador na geração de 

discussões sobre interações virtuais autênticas. Esses estudos contribuem para a literatura 

recente sobre o uso estratégico de avatares como influenciadores e porta-vozes de marcas.  

No entanto, no âmbito desta pesquisa, não foram encontrados estudos que se 

dediquem ao mercado de avatares influenciadores encarnados adotados por organizações 

brasileiras, os quais ofereçam contribuições teóricas e práticas sobre as narrativas persuasivas 

que espelhem os traços de personalidade da marca. Tais narrativas visam humanizar a marca 

e atrair consumidores capazes de estabelecer uma conexão entre seus autoconceitos e a 

imagem da marca representada pelo avatar. Para tal evidência, foram realizadas pesquisas em 

vários bancos de dados científicos (Scopus, Proquest, Springer, Taylor & Francis, Google 

Acadêmico, Scielo, Periódicos Capes e Spell), contudo não foram encontradas pesquisas que 

abordassem, de maneira integrada, os traços da personalidade de marca, a narrativa 

persuasiva, a Teoria da Autocongruência e a adoção de um avatar influenciador encarnado, 
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desempenhando o papel de representante antropomorfizado nas plataformas de mídias 

sociais. 

Esses elementos desempenham um papel importante, mas não são suficientes, no 

respaldo da necessidade de empreender a presente pesquisa. Assim, são apresentados os 

seguintes argumentos que atestam o nível de inovação e a contribuição que este estudo 

oferecerá. 

De maneira abrangente, as narrativas promovidas pelas marcas junto aos 

consumidores na cultura de massa corroboram às aspirações do público consumidor e 

enaltecem os princípios culturais (Cooper et al., 2010). A narrativa mercadológica é um 

campo de estudo que têm propiciado a produção de uma extensa gama de obras acadêmicas e 

revelações em diversas esferas de conhecimento, as quais se mostram proveitosas em 

múltiplas disciplinas (Rahmanian, 2021). Para a gestão do marketing organizacional, uma 

tarefa crucial é desenvolvimento de narrativas que sejam impactantes e adequadas às 

necessidades do consumidor contemporâneo (Cooper et al., 2010). Com efeito, muitos 

gestores adotam estratégias de narrativas de conflitos, interações interpessoais, metas 

individuais e anseios por demonstrarem ser eficazes na construção de uma conexão 

emocional com os consumidores (Audrezet & Koles, 2023). 

As narrativas se configuram como uma estratégia de marketing de relevância 

significativa (Rahmanian, 2021), que utiliza componentes literários usuais - enredo, 

personagens, estrutura padrão e linguagem (Stern et al., 1998), com o objetivo de 

proporcionar aos consumidores uma representação autêntica e um estilo de vida aspiracional 

(Cooper et al., 2010). As marcas ganham relevância para os clientes por meio da narrativa 

que estabelecem (Escalas, 2004). Então, os profissionais de marketing buscam adquirir a 

capacidade de compreender as percepções profundas a respeito do eu interior do consumidor, 

por meio da análise do significado codificado presente não somente no ato de consumo, mas 

também na maneira pela qual esse consumo é estruturado em forma de narrativa (Stern et al., 

1998). Por conseguinte, através do ato de consumo, os indivíduos transmitem as narrativas da 

marca para sua própria pessoa, na edificação de uma narrativa individual (Cooper et al., 

2010). Nesse sentido, o estudo das narrativas contribui para uma compreensão das relações 

de consumo, concentrando-se na maneira como as marcas tornam suas histórias e traços de 

personalidade congruentes com seu público-alvo (Stern et al., 1998).  

Os consumidores adquirem a capacidade de atribuir significância social às marcas por 

meio da observação da interação que se desenrola entre personagens e produtos (Cooper et 

al., 2010). A importância conferida reflete a personalidade daqueles que a consomem 
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(McCracken, 1989), já que os indivíduos podem construir o self ao fazer uso do sentido 

simbólico de determinados produtos (Elliott & Wattanasuwan, 1998). Neste sentido, Aaker 

(1999) afirma que os consumidores realizam compras para aproveitar a sensação de encontrar 

uma marca que seja consistente com o seu autoconceito. E a partir dessas experiências de 

consumo, se proporciona o desenvolvimento de associações que moldam a forma pela qual 

os consumidores percebem a personalidade da marca (Deska et al., 2022). Dessa forma, se 

torna relevante compreender como os consumidores avaliam a atratividade das marcas 

através dos traços de personalidade percebidos (Aaker, 1997), já que a construção da 

personalidade é amplamente reconhecida como um dos construtos mais importantes no 

campo de pesquisa acadêmica voltada ao comportamento dos consumidores (Japutra & 

Molinillo, 2019). 

Além disso, no âmbito teórico, aborda-se a relevância do estudo sobre os porta-vozes 

de marca que encapsulam os traços de personalidade que a caracterizam. Deska et al. (2022) 

afirmam que os atributos dos porta-vozes, incluindo as narrativas, podem influenciar o 

comportamento dos consumidores. O estudo das estratégias de adoção de porta-vozes de 

marca desenvolvidos a partir da AI pode contribuir no avanço das teorias emergentes. Por 

meio da análise da construção da narrativa da representação gráfica, busca-se verificar se ela 

traduz fidedignamente os traços de personalidade da organização. Além disso, investigar o 

impacto dessas estratégias na autocongruência do mercado consumidor se torna relevante 

para compreender como elas influenciam as percepções dos consumidores. 

Na esfera prática, se torna interessante observar que, de acordo com o HypeAuditor 

(2019), os Estados Unidos (23%) é o país que mais consome conteúdo gerado por avatares 

influenciadores, seguido pelo Brasil (9%) e pela Rússia (5%). Isso indica que o mercado 

consumidor brasileiro já apresenta um certo nível de aceitação ao marketing com avatar, mas 

ainda há espaço para seu crescimento. Grandes empresas em todo o mundo estão cada vez 

mais adotando estratégias de marketing de influência, através de personas avatares, como 

forma de promover e fortalecer suas marcas no ambiente digital. Marcas como Balmain 

(Alboqami, 2023), Prada (Drenten & Brooks, 2020), Tesla (Li et al., 2023) e Burberry (Sands 

et al., 2022) já contrataram avatares influenciadores para endossar seus produtos ao público-

alvo.   

Por sua vez, Foster et al. (2022) afirmam que um número crescente de marcas conta 

com avatares influenciadores que foram desenvolvidos exclusivamente para representá-las no 

ambiente digital. O Virtual Humans (2023a) listou os principais avatares de marca em escala 

mundial, dos quais dois avatares brasileiros ocupam posições de destaque: a Lu do Magalu e 



25 

 

o CB das Casas Bahia, sendo o avatar Lu do Magalu ocupante do primeiro lugar 

(HypeAuditor, 2023a), consolidando sua importância como uma referência no universo dos 

avatares influenciadores encarnados. 

Ao investigar as raízes dos avatares influenciadores digitais, o Brasil desempenhou 

um papel fundamental como o epicentro dessa indústria, com o surgimento de Lu do Magalu 

em 2003, concebida originalmente como mascote virtual (Audrezet & Koles, 2023). 

Atualmente, com mais de 31 milhões de seguidores nas principais plataformas de mídias 

sociais, a conta tem um crescimento médio de 0,5% por mês no Instagram, considerado 

excelente pela HypeAuditor, resultando em mais de 35.219 novos seguidores entre agosto e 

setembro de 2024 (HypeAuditor, 2024; Leme & Terra, 2023; Virtual Humans, 2023b). O 

êxito inicial de uma influenciadora virtual no Brasil foi amplificado por uma legislação 

promulgada em 2011 que privilegia a animação voltada ao público infantil produzida por 

estúdios nacionais na televisão, o que ocasionou um notável avanço na indústria brasileira de 

animação (Audrezet & Koles, 2023).  

No campo científico, pesquisas recentes têm se dedicado a analisar as estratégias 

empregadas para o avatar influenciador encarnado Lu do Magalu. Por exemplo, Faglioni e 

Carneiro (2024) buscaram investigar as estratégias utilizadas pelo Magazine Luiza para a 

campanha de carnaval do avatar Lu, no ano de 2023, em que a persona virtual esteve em 

Salvador, participando de blocos e encontrando personalidades reais. Outra pesquisa teve 

como objetivo analisar a forma como o Magazine Luiza estabelece relações com seus 

consumidores no Instagram, por meio do avatar Lu, além de examinar as estratégias de 

comunicação utilizadas para aproximar-se dos seguidores, influenciando assim o processo de 

compra do consumidor (Oliveira et al., 2023). Aquino e Schuch (2022) examinaram a 

presença e a manifestação de questões de gênero nas interações entre os seguidores e o avatar 

Lu no perfil oficial da marca na mídia social X (antigo Twitter). Por último, Camargo e 

Marchezan (2020) investigaram a publicidade desenvolvida pelo Magazine Luiza, na qual o 

avatar Lu do Magalu se apresenta como produtora de enunciados e assume uma identidade 

distinta. 

Ao longo dos anos, Lu passou por mudanças em sua imagem (Figura 1), mas desde o 

início é retratada como uma mulher na faixa dos 30 anos, de pele branca, cabelo castanho 

curto, olhos castanhos e com uma presença bem-humorada (Santos & Polivanov, 2022). No 

início de julho de 2024, o Magazine Luiza apresentou a versão mais atualizada desse avatar, 

em um vídeo no perfil do Instagram (Figura 2) (Magazine Luiza [@Magazineluiza], 2024a). 

Além das imagens da persona virtual, o vídeo informou que esta versão agora possui uma 
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resolução de 16K (15.360 x 8.640 pixels), utilizando tecnologia de ponta que permite 

visualizar texturas da pele como poros, pintas, pelinhos e linhas de expressão (Magazine 

Luiza [@Magazineluiza], 2024a). A atualização simboliza um avanço considerável na 

qualidade gráfica, empregando uma tecnologia compatível com o Unreal Engine, 

amplamente utilizado na indústria de jogos eletrônicos (Forbes, 2024). Com animação em 

tempo real e o uso de AI, as produções se tornam mais ágeis e diversificadas (Grandes 

Nomes da Propaganda, 2024). Isso possibilita inserções mais rápidas em programas 

televisivos e nos perfis de mídias sociais, apresentações ao vivo e interações com áudio, além 

de proporcionar um visual mais realista (Meio e Mensagem, 2024). 

 

Figura 1. 

Evolução do Avatar – Lu do Magalu 

 

Fonte: Adaptado de Magazine Luíza[@Magalu] (2024; 2022) 

 

A gerente de conteúdo e mídias sociais do Magazine Luiza, Aline Izo, afirmou que 

essa atualização potencializa o uso da Lu do Magalu como um ativo estratégico para a 

companhia (Forbes, 2024). Com o aumento das possibilidades de atuação em publicidades, 

especialmente em vídeo, o impacto na monetização para o negócio será significativo (Forbes, 

2024; Meio e Mensagem, 2024). Além disso, a atualização permite uma maior percepção de 

presença social entre os seguidores nas mídias sociais e com o público nas mídias 

tradicionais, ampliando a visibilidade da marca e fortalecendo sua posição no mercado de 

influência (Dabiran et al., 2024; Forbes 2024; Ahn et al., 2022; Arsenyan & Mirowska, 
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2021). Em 2022, a influenciadora já havia alcançado ganhos estimados em US$ 10.000,00 

por postagem, superando a média de muitos influenciadores humanos (Conti et al., 2022). 

Além de desempenhar o papel de porta-voz da marca, Lu também passou a gerar receita para 

a organização por meio de parcerias com diversas marcas (Magazine Luíza, 2022a). Segundo 

Travers (2020), a Lu do Magalu é um humano virtual que demonstra, ao longo de mais de 

uma década, o poder de permanência e o potencial duradouro que um avatar influenciador 

pode ter para sua marca, estreitando a conexão entre os consumidores e o Magalu no 

ambiente online (Grandes Nomes da Propaganda, 2024). 

 

Figura 2. 

Avatar na Versão Atual – Lu do Magalu 

 

Fonte: Adaptado de Magazine Luiza [@Magazineluiza] (2024a) 



28 

 

Dentre as marcas que colaboraram com a Lu do Magalu, destacam-se a Burguer King 

(Magazine Luiza, 2024a), Adidas/Farm, Red Bull e Samsung (Magazine Luíza, 2022a; 

2022d). Além disso, ela foi capa da Vogue Brasil (Globetrender, 2022), fez uma parceria 

musical com a cantora Anitta, estrelando o clipe “Rio, o Magalu chegou geral” (Ogilvy 

Brasil, 2022), participou de um clipe no metaverso junto ao DJ Alok (Magazine Luíza, 

2022a) e foi entrevistada no YouTube pela jornalista Marília Gabriela (Marília Gabriela 

[@gabidefrentedenovo] 2022). As referidas colaborações podem ser exemplificadas por meio 

da Figura 3. 

 

Figura 3. 

Exemplos de Colaborações com Marcas, Artistas e Entrevistas 

 

Fonte: Adaptado de Magazine Luiza (2024a); Magazine Luíza [@magazineluiza] (n.d); 

Ogilvy Brasil (2022) 

 

Narrar histórias desempenha um papel fundamental na construção de um branding 

bem-sucedido. Isso ocorre, porque a marca é formada pela totalidade dos comportamentos e 

das comunicações corporativas, que moldam as experiências dos consumidores com a 

organização (Herskovitz & Crystal, 2010). Essa concepção evidencia ainda mais a 

necessidade de analisar cuidadosamente o conteúdo narrativo persuasivo produzido pelo 

avatar influenciador encarnado, Lu do Magalu, o qual é amplamente reconhecido como o 

principal avatar influenciador no mundo. De acordo com Pedro Alvim, ex-gerente sênior do 

Magazine Luíza, "A Lu consegue liderar discussões importantes, envolver o público em prol 

de temas e causas da marca e promover todo o ecossistema do Magalu e seus parceiros por 

meio de seu conteúdo" (Propmark, 2022). Dessa forma, o avatar se tornou um dos meios 
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mais significativos para transmitir, por meio da narrativa persuasiva, os traços de 

personalidade da marca, que podem ser percebidos e apreciados pelos consumidores.  

A eficácia em termos de geração de receita, aceitabilidade dos seguidores e 

engajamento no conteúdo são fatores que justificam o interesse gerencial em pesquisar e 

analisar esses elementos. Compreender esses mecanismos é fundamental para obter 

percepções sobre como o avatar utiliza elementos subjacentes à persuasão narrativa, como 

transporte narrativo, identificação, interação parassocial, elaboração das mensagens e 

redução da resistência (Green & Appel, 2024; Glaser & Reisinger, 2022; Bilandzic & 

Busselle, 2013; Kreuter et al., 2007), a fim de engajar e influenciar a percepção dos 

consumidores em relação à marca Magazine Luíza. O avatar Lu do Magalu é amplamente 

reconhecido e associado à marca, o que torna seu discurso narrativo relevante para 

compreender como os traços da personalidade da marca são comunicados e como a 

autocongruência é estabelecida com os consumidores. 

Sumariamente, ao estudar a autocongruência em avatares pretende-se revelar como os 

consumidores projetam suas características e valores nesses personagens virtuais, gerando 

uma conexão social e uma sensação de pertencimento, apesar de saberem que são criações da 

AI. Além disso, os avatares influenciadores podem desempenhar um papel significativo na 

formação da imagem e reputação da marca, influenciando as percepções e atitudes dos 

consumidores em relação aos produtos ou serviços oferecidos. Portanto, compreender como 

esses avatares influenciam a percepção de autocongruência é efetivo tanto para profissionais 

de marketing quanto para pesquisadores dessa área. 
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2. REVISÃO DE LITERATURA 

 Neste capítulo, é apresentada a revisão de literatura orientada pelos conceitos 

fundamentais deste estudo. Tal revisão fornece o suporte necessário para as análises a serem 

conduzidas na pesquisa. No início, será abordado o conceito de personalidade de marca, 

seguido pela definição de avatar e pela exploração mais aprofundada do conceito de avatar 

encarnado. Em seguida, serão discutidas a Teoria da Narrativa e, por fim, a Teoria da 

Autocongruência. 

 

2.1 PERSONALIDADE DE MARCA 

 O conceito de personalidade de marca foi inicialmente introduzido na obra seminal de 

Martineau (1958). Trata-se de uma faceta distinta das marcas, compreendendo um conjunto 

coerente de atributos que vão além dos benefícios funcionais oferecidos pela marca, conforme 

afirmam Motoki et al. (2023). Segundo Fournier (1998), a personalidade de marca pode ser 

definida como um conjunto de inferências de atributos construídas pelo consumidor com base 

na observação frequente dos comportamentos da marca. Além disso, por meio dos atributos 

hedônicos, a personalidade da marca tem o potencial de aumentar o engajamento do 

consumidor e a intenção de compra (Lara-Rodríguez et al., 2019). Esses resultados podem ser 

reforçados mutuamente quando há congruência entre a personalidade do cliente e a 

personalidade da marca (Naheem & Elsharnouby, 2024; Lara-Rodríguez et al., 2019). 

Portanto, os atributos de uma personalidade são estabelecidos para operar como uma pessoa 

em uma marca, e diferentes traços de personalidade darão origem a conexões distintas, o que 

torna a marca cativante (Zeng et al., 2023). 

No ambiente competitivo dos negócios contemporâneos, desenvolver uma 

personalidade de marca única é essencial para criar laços significativos com os clientes e 

fortalecer a fidelização à marca a longo prazo (Changchenkit, 2024). As conexões entre 

indivíduos e marcas também tendem a promover um sentimento de sociabilidade e incentivo à 

autorrealização, pois essas conexões proporcionam mais chances para a integração social e o 

desenvolvimento pessoal (Chang et al., 2019). Dessa forma, os consumidores podem adquirir 

marcas com personalidades específicas como forma de comunicar traços desejáveis de sua 

própria imagem para a sociedade (Aaker, 1997). É nesse contexto que os consumidores 

transformam a compreensão sobre as várias características de uma marca em características 

humanas por meio da personificação (Zeng et al., 2023). 

As características humanas vinculadas à marca são denominadas pelo termo 

antropomorfismo. O termo, quando relacionado a personalidade de marca, foi popularizado a 
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partir do trabalho seminal de Aaker (1997), se tratando da tendência de atribuir características 

e motivações semelhantes às humanas ao comportamento real ou imaginário de agentes não 

humanos, sendo uma prática amplamente adotada no mercado (Yang et al., 2020). Os 

consumidores tendem a perceber uma marca como possuindo características humanas quando 

esta é retratada de forma que ativa uma imagem humana, criando uma certa atitude similar 

com os seres humanos (MacInnis & Folkes, 2017). Portanto, as marcas, como objetos de 

atitude, frequentemente envolvem a atribuição de traços de personalidade que simbolicamente 

representam o tipo de pessoa que as possui e utiliza, oferecendo benefícios tanto 

autoexpressivos quanto simbólicos para os consumidores (Bargoni et al, 2024; Aaker, 1999; 

1997). 

 

2.1.1 Dimensões e Traços da Personalidade de Marca 

 Estudiosos e especialistas em marketing propuseram o conceito da relevância da 

personalidade da marca no processo de persuasão; eles percebem a personalidade da marca 

como uma forma eficaz de diferenciar uma marca de seus concorrentes no âmbito simbólico 

(Biel, 1992; Plummer, 1985). Complementarmente, Japutra e Molinillo (2019) argumentam 

que a personalidade da marca desempenha um papel fundamental nas estratégias de 

diferenciação e posicionamento da marca, sendo considerada uma característica simbólica de 

grande relevância.  

É importante ressaltar que um corpo significativo de pesquisa indica que as pessoas 

atribuem às marcas traços de personalidade de maneira análoga aos seres humanos (Aaker, 

1997). Nesse contexto, Sweeney e Brandon (2006) afirmam que os traços da personalidade 

humana relacionados ao domínio interpessoal são importantes para descrever a marca como 

um parceiro de relacionamento. Por outro lado, as percepções dos traços de personalidade da 

marca são formadas e influenciadas por qualquer tipo de contato direto ou indireto que o 

consumidor tenha com ela (Aaker, 1997). Por último, Sung e Kim (2010) destacam que a 

definição de marca e personalidade humana pode ser similar, mas aparenta diferir em suas 

origens, assim como nas funções distintas que desempenham.  

Nesse contexto, com o propósito de descrever características e atributos distintivos da 

personalidade de marca, Aaker (1997) desenvolveu uma estrutura teórica para identificar as 

dimensões e traços da personalidade da marca. Logo, foram identificadas 5 dimensões e, para 

cada uma delas, foram atribuídos traços que comporão a personalidade de marca em 

segmentos de mercadorias simbólicas e utilitárias (Figura 4). 
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De acordo com Sung e Kim (2010), das cinco dimensões propostas por Aaker (1997), 

as três primeiras dimensões - sinceridade, excitação e competência – possuem semelhanças a 

três dimensões da personalidade humana - afabilidade, extroversão e conscienciosidade - que 

fazem parte do atual modelo de personalidade humana, Big Five. Já as duas últimas 

dimensões - sofisticação e robustez - não estão em consonância com o modelo de 

personalidade humana (Sung & Kim, 2010). Aaker (1997) diz que a estrutura e seus 

elementos descrevem um conjunto amplo e representativo da personalidade de marca, 

juntamente com o processo de identificação de estímulos diversos. 

 

Figura 4. 

Estrutura da Personalidade de Marca 

 

Fonte: Adaptado de Aaker (1997) 

 

A primeira dimensão, sinceridade, revela que marcas com traços de personalidade 

genuínos têm maior probabilidade de influenciar a confiança na marca (Van Deventer & 

Muller, 2023; Sung & Kim, 2010). Uma maneira de construir essa percepção é fornecer 

garantias que refletem a honestidade característica dessa dimensão (Guttmann, 2019; Maehle 
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et al., 2011). A segunda dimensão, a excitação, está intrinsecamente ligada à energia, 

entusiasmo, animação e ousadia associados à marca e que esses elementos transformam a 

percepção do consumidor, permitindo que ele compreenda que tanto ganhos simbólicos 

quanto ganhos experienciais serão alcançados; além disso, essa conexão também leva os 

consumidores a acreditarem que marcas excitantes são consumidas por pessoas igualmente 

excitantes (Maehle et al., 2011; Aaker, 1997). A competência, como terceira dimensão, está 

intrinsecamente ligada aos benefícios funcionais das marcas (Van Deventer & Muller, 2023; 

Keller, 1993). Isso implica que a competência está associada à maneira como os 

consumidores percebem o conhecimento, a experiência e o desempenho de uma marca, sendo 

essencial para a conclusão de tarefas e a satisfação das necessidades dos consumidores 

(Coulter & Coulter, 2002). 

Os consumidores podem estar mais emocionalmente envolvidos com uma marca que 

possui um alto nível de sofisticação (Sung & Kim, 2010), a quarta dimensão. Segundo 

Maehle et al. (2011), ela está diretamente ligada à estética e marcas que possuem essa 

dimensão transmitem alto padrão e um estilo de vida superior (McCabe, 2023; Battistella et 

al., 2011). A dimensão final é a robustez, almeja-se que a marca funcione de acordo com as 

expectativas, sem ser influenciada por emoções pessoais em relação a ela (Sung & Kim, 

2010). Essa abordagem também faz referência à natureza estereotipada masculina, captando 

consumidores que apreciam modos de vida robustos e desbravadores (Van Deventer & 

Muller, 2023; Maehle et al., 2011), refletindo valores tipicamente associados à cultura 

americana, como a força e o ideal de liberdade (Muniz & Marchetti, 2012). 

Pesquisas acadêmicas e vivências empíricas atestaram a importância dos atributos da 

personalidade de uma marca na criação de valor para a marca e na fidelização do cliente 

(Kapferer, 2012). Porém, a estrutura desenvolvida por Aaker (1997) compreende dimensões 

formuladas de maneira favorável, com apenas traços saudáveis em relação a personalidade de 

marca. É desafiador acreditar que todas as marcas possuam unicamente características 

positivas, já que, na prática, algumas marcas optam por promover uma imagem indesejável, 

posicionando-se como menos saudáveis (Saeed et al., 2022; Sweeney & Brandon, 2006). 

Essas evidências fundamentaram a formulação de novas dimensões a serem incorporadas ao 

conceito por outros pesquisadores. 

Esses estudos, que expandiram os traços e dimensões da escala de Aaker (1997), 

conferiram maior complexidade e realismo às análises da personalidade de marca, 

considerando o contexto e as características culturais, sociais e mercadológicas que 

influenciam a percepção dos consumidores em relação à marca (Naheem & Elsharnouby, 
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2024; Rodrigues et al., 2024; Saeed et al., 2022; Sung & Kim, 2010; Grohmann, 2009). O 

estudo de Grohmann (2009) exemplifica que as dimensões de sofisticação, associadas ao 

feminino, e de robustez, relacionadas ao masculino, não refletem plenamente os aspectos de 

gênero na personalidade da marca (Muniz & Marchetti, 2012; Maehle et al., 2011). Por esse 

motivo, o autor propôs características distintivas, apresentando as dimensões de feminilidade 

e masculinidade (Deska et al., 2022; Grohmann, 2009). Enquanto Davies (2008) e Davies et 

al. (2004) incorporam a dimensão chique na escala da personalidade de marca como uma 

extensão da sofisticação, destacando traços específicos, tanto positivos quanto negativos, 

relacionados ao estilo, elegância, exclusividade e elitismo da marca, o que é interessante para 

marcas presentes em ambientes virtuais (Syed Alwi & Da Silva, 2007). Os estudos de Davies 

et al. (2004) trouxeram novas dimensões, desvinculadas das de Aaker (1997), como a 

informalidade, que caracteriza marcas fáceis de lidar. 

Na mesma direção, Geuens et al. (2009) introduziram a dimensão emocionalidade, a 

qual engloba aspectos relacionados ao emocional, romântico e sentimental, com forte carga 

afetiva. Essa dimensão está direcionada para o consumo emocional, impactando os processos 

de decisão dos seguidores por meio de estímulos emocionais percebidos nas postagens 

(Rodrigues et al., 2024; Ren et al., 2023; Geuens et al., 2009). Rodrigues et al. (2024) 

corroboram a relevância dessa dimensão, ressaltando que associações emocionais impactam 

substancialmente o vínculo afetivo com a marca, de maneira que os consumidores 

desenvolvem uma relação mais íntima com os traços de personalidade românticos e 

sentimentais atribuídos a ela. Enquanto a pesquisa de Muniz e Marchetti (2012), 

contextualizou marcas brasileiras e apresentou uma escala específica, na qual uma das 

dimensões aborda a diversão, integrada por atributos e princípios culturais vinculados ao 

povo brasileiro, caracterizado por sua natureza festiva e simpática. 

Finalmente outros estudos trazem dimensões positivas e negativas relacionadas a 

marcas, como: i) desagradável (Poddar et al., 2009); ii) malignidade e tranquilidade (Kaplan 

et al., 2010); iii) caos e conspicuidade (Willems et al., 2011) e; iv) inteligência (Ham & Lee, 

2015). No entanto, a escala seminal de Aaker (1997) continua sendo a mais amplamente 

utilizada na íntegra como medida da personalidade da marca, frequentemente referenciada 

em estudos científicos (Rodrigues et al., 2024; Saeed et al., 2022; Japutra & Molinillo, 2019; 

Eisend & Stokburger-Sauer, 2013). Ao adaptar a personalidade de marca para o ambiente 

digital, é fundamental reconhecer que é nesse contexto que as marcas se destacam, 

principalmente por meio das plataformas de mídia social (Ghorbani et al., 2022). As 

plataformas digitais oferecem oportunidades de exploração das estratégias de branding 
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online, que se tornaram essenciais para a comunicação de marketing, transmitindo a essência 

da personalidade da marca (Motoki et al., 2023; Ghorbani et al., 2022).  

A produção em massa de informações e as interações em tempo real proporcionadas 

pelas plataformas de mídias sociais têm o potencial de construir a personalidade da marca 

junto aos clientes, resultando em uma maior proximidade entre eles (Lara-Rodríguez et al., 

2019). Essa conexão entre a personalidade da marca e o público-alvo é fundamental para 

estabelecer uma relação sólida e duradoura, na qual a marca se torna mais do que apenas um 

produto ou serviço, mas uma parte integrante da vida do consumidor. Além disso, para que o 

mercado compreenda a personalidade de marca nas plataformas de mídias sociais, é 

fundamental desenvolver a capacidade de avaliar a personalidade de marca desejada e 

percebida por meio da geração de conteúdo de marca e diálogo interativo com os 

consumidores (Motoki et al., 2023), aliados a inovações desenvolvidas pelas empresas de 

tecnologia que gerenciam estas plataformas.  

Tais inovações tecnológicas, aliadas às mudanças sociais, estão proporcionando cada 

vez mais oportunidades para os consumidores enxergarem as marcas de uma forma mais 

humana (Changchenkit, 2024; MacInnis & Folkes, 2017). Uma estratégia de humanização é a 

utilização de avatares como presença virtual da marca. Os consumidores tendem a avaliar as 

estratégias de personalidade de marca que se utilizam de avatares como mais sociais, 

indicando que o aspecto da personalidade de uma marca pode ser relevante para a percepção 

dos consumidores sobre as marcas, seja como uma extensão de si mesmos ou como possíveis 

parceiros de relacionamento (Wang, 2007). 

Como reflexo da personalidade da marca, é esperado que o avatar tenha um impacto 

positivo nos resultados do consumidor, por transmitir informações transacionais e engajar-se 

em interações sociais mais frequentes, o que é cada vez mais esperado pelos consumidores 

contemporâneos (Foster et al., 2022). 

 

2.2 AVATARES 

O conceito avatares eclodiu na mídia televisiva na década de 1980 no icônico anime 

japonês Super Time Fortress, no qual apresentou a cantora virtual Akemi Hayashi, como 

uma figura central na representação dos avatares (Zeng et al., 2023). O conceito está 

associado a diversas terminologias, como influenciador virtual, chatbot, assistente virtual, 

agente virtual ou personalização de agente conversacional, tratando-se, assim, de um 

personagem virtual que, na maioria das vezes, apresenta características humanas (Akhtar et 

al., 2024; Elsharnouby et al., 2023; Han, 2021). Segundo Miao et al. (2022), os avatares são 
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entidades digitais com aparência antropomórfica, geralmente controlados por humanos ou 

software. Eles surgem na realidade virtual com personalidade e história próprias e são 

considerados uma ferramenta para fornecer informações e interações cognitivas, atitudes e 

comportamentos dos consumidores em relação a uma marca (Elsharnouby et al., 2023). Conti 

et al. (2022) elaboraram uma linha do tempo que ilustra o surgimento e a evolução dos 

avatares, com o objetivo de destacar os eventos relevantes associados a esses personagens 

virtuais (Figura 5). 

 

Figura 5. 

Linha do Tempo de Eventos Significativos Relacionados a Personagens Virtuais 

 

Fonte: Adaptado de Conti et al. (2022) 

 

Ao correlacionar avatares ao mundo coorporativo, Elsharnouby et al. (2023) afirmam 

que as marcas estão incorporando estes agentes em seus sites por diversos motivos. Um dos 

motivos é o aprimoramento do relacionamento com o cliente, visto que os avatares podem 

interagir de forma personalizada e oferecer suporte instantâneo, aumentando a satisfação do 

consumidor (Choi et al., 2020). Além disso, a presença de avatares também facilita o 

processo de compras, fornecendo informações e orientações de maneira rápida e eficiente, 

aumentando a confiança do cliente na marca e, consequentemente, a probabilidade de compra 

(Foster et al., 2022). As marcas estão cada vez mais imersas em um ambiente social virtual 

em constante mudança, no qual precisam responder e se adaptar continuamente (Bhagwat et 



37 

 

al., 2020); assim muitas empresas contemporâneas estão adotando avatares como uma 

estratégia de marketing de influência. Os avatares influenciadores são comparáveis aos 

influenciadores digitais tradicionais, pois possuem suas próprias histórias (Allal-Chérif et al., 

2024; Hanus & Fox, 2015) e têm a capacidade de estabelecer conexões emocionais e 

congruência de personalidade com seres humanos (Liu & Lee, 2024; Xiao et al., 2021). 

Por serem uma estratégia contemporânea das marcas, pela crescente de público, 

principalmente nas plataformas de mídia social (Lee, 2021), e pela proliferação de avatares 

influenciadores nos últimos anos (HypeAuditor, 2023a), surgiu a necessidade de consistência 

de definição e clareza conceitual (Miao et al., 2022). 

 

2.2.1 Tipologias de Avatar 

Miao et al. (2022) forneceram três elementos que caracterizam uma representação 

gráfica como avatar, antes de abordar a tipificação. A primeira é a aparência antropomórfica 

e se refere ao quanto a imagem do avatar se aproxima da imagem humana. A 

antropomorfização reduz a incerteza em relação ao consumidor-avatar durante as interações, 

ao mesmo tempo em que aumenta a sensação de presença social; isso implica que as 

interações com agentes virtuais podem se assemelhar às interações humanas (Edwards et al., 

2019). A interatividade, segundo elemento representante de avatares, refere-se à capacidade 

deste agente em participar de interações bidirecionais, que podem ocorrer de forma verbal ou 

não verbal (Miao et al., 2022), permitindo interação social entre as marcas e os consumidores 

(Foster et al., 2022). Por fim, a entidade controladora, refere-se ao domínio sobre o conteúdo 

do avatar, que pode ser por um operador humano ou por um programa de computador 

(Audrezet & Koles, 2023; Torabi et al., 2023; Miao et al., 2022), alimentados por AI (Koles 

et al., 2024; Li et al., 2023). 

 Para a definição das tipologias do avatar, Miao et al. (2022) definiram dois critérios: o 

realismo da forma e o realismo comportamental. Uma característica crucial de um avatar é o 

seu realismo, como representação digital de um indivíduo, refletindo o nível de percepção de 

autenticidade com base em suas características visuais e comportamentais (Kim et al., 2023) 

(Figura 6). 
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Figura 6. 

Taxonomia Realismo da Forma versus Realismo Comportamental 

 

Fonte: Adaptado de Miao et al. (2022) 

 

Segundo Miao et al. (2022), os 4 tipos de avatares são descritos como:   

a) Avatar simplista: possui uma representação antropomórfica não realista através de 

uma imagem bidimensional estática e apresenta comportamentos de baixa sofisticação 

intelectual por meio de uma comunicação automatizada (Miao et al., 2022);  

b) Avatar superficial: apresenta uma representação antropomórfica de alta fidelidade 

visual, utilizando tecnologias em 3D que geram imagens dinâmicas e fotorrealistas, mas seu 

realismo comportamental é limitado, pois sua capacidade se restringe a oferecer respostas 

pré-programadas para questões específicas (Miao et al., 2022);  

c) Avatar irrealista inteligente: é definido pela sua inteligência cognitiva e emocional 

que se assemelha à dos seres humanos, porém apresenta uma representação visual humana 

irrealista. Eles também são capazes de envolver os usuários em interações complexas em 

tempo real, sem serem confundidos com agentes humanos reais (Miao et al., 2022); 

d) Avatar humano digital: desde sua concepção com a capacidade interativa, 

comunicação verbal (voz) ou não verbal (texto, animação), tornaram-se cada vez mais 

predominantes em diferentes contextos e plataformas digitais (Elsharnouby et al., 2023; Li et 

al., 2023; Liew, et al., 2017). Um dos tipos mais comuns é o avatar autorrepresentativo, que é 
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uma representação física, demográfica e de personalidade de uma pessoa ou personagem. 

Eles podem ser usados em plataformas de mídias sociais, fóruns, jogos online e ambientes 

virtuais, permitindo que os usuários personalizem sua aparência e expressem sua identidade 

digital (Zimmermann et al., 2022). 

Mais recentemente, viabilizadas pelos avanços das tecnologias, emergiram novas 

abordagens no campo do marketing de influenciadores, através da adoção de avatares 

humanos digitais. Estes avatares, também denominados como virtual influencers (Agnihotri 

et al., 2024; Akhtar et al., 2024. Alllal-Chérif et al., 2024; Koles et al., 2024), são 

classificados em três categorias distintas: avatares influentes inatos, avatares influenciadores 

celebridades e avatares encarnados (Santos & Silva, 2024; Silva et al., 2022). Influentes 

inatos são avatares antropomorfizados que imitam o comportamento humano (Yang et al., 

2023; Silva et al., 2022). Através das plataformas de mídia social, esses avatares realizam 

endossos a marcas, exibindo imagens virtuais utilizando produtos reais (Li et al., 2023), sem, 

no entanto, estarem vinculados exclusivamente a uma marca específica (Silva et al., 2022). 

Suas narrativas, em contrapartida, são adaptadas às necessidades destas marcas e ainda 

trazem como vantagem competitiva, a garantia da reputação, uma vez que são personas 

digitais não afetadas por controvérsias, crises pessoais e escândalos (Byun & Ahn, 2023; 

Bradley, 2020). Estes avatares têm o potencial de promover uma percepção mais positiva em 

relação à adequação de um produto ao consumidor, dependendo do nível de congruência 

entre o consumidor e o avatar (Santos & Silva, 2024; Aguirre-Rodriguez et al., 2015). 

Os avatares influenciadores celebridades encarnam figuras públicas, como 

celebridades de diferentes nichos, influenciadores de mídias sociais ou outras personalidades 

com reconhecimento notório do público (Santos & Silva, 2024). Por exemplo, o avatar Satiko 

representa a apresentadora de televisão Sabrina Sato (Pazos et al., 2023). Essas 

personalidades digitais possuem características antropomórficas que refletem a aparência e o 

estilo de indivíduos reais, permitindo-lhes uma presença virtual no metaverso e/ou em 

plataformas de mídia social, expandindo suas atividades de influência online (Santos & Silva, 

2024). Esses avatares permitem que a persona humana alcance patamares inacessíveis no 

mundo físico, possibilitando que o indivíduo esteja em múltiplos locais simultaneamente 

(Jacobsen & Souza, 2023; Pazos et al., 2023). 

Por último, o avatar encarnado (Silva et al., 2022) ou avatar de marca (Allal-Chérif et 

al., 2024; Foster et al., 2022) representa uma organização. Eles são utilizados em estratégias 

de marketing digital para criar uma presença reconhecível, personificam a marca, transmitem 

a imagem e os valores da mesma (Silva et al., 2022; Bradley, 2020). A presença de um avatar 
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encarnado fortalece o elemento social da interação, conforme destacado por Bleier et al. 

(2019). Ademais, os consumidores têm preferência por avatares de marca que demonstrem 

traços de personalidade, como ousadia, inteligência e confiabilidade (Foster et al., 2022), 

alinhando-se com a pesquisa nas dimensões da personalidade da marca (Aaker, 1997). 

A próxima seção abordará o aprofundamento da compreensão das características da 

tipologia do avatar influenciador encarnado. 

 

2.2.2 Avatares Influenciadores Encarnados 

Atualmente, as marcas têm a capacidade de criar representantes virtuais 

personalizados que contribuem efetivamente para atrair e alcançar grupos-alvo desejáveis por 

meio de suas personalidades digitais (Audrezet & Koles, 2023). Esses representantes não são 

meros produtos de uma comunicação unidirecional (Zeng et al., 2023). Eles produzem um 

conteúdo extraordinariamente refinado, o que os diferencia de outras tecnologias 

fundamentadas em AI, como chatbots ou assistentes virtuais, que são programados para 

reagir a perguntas de acordo com um roteiro pré-estabelecido (Tsai et al., 2021; Wang, 

2021). Ao contrário destes que têm sido amplamente pesquisados em relação à interação 

individual com seres humanos, os avatares influenciadores encarnados possuem redes de 

capital social e demonstram publicamente suas interações sociais, assim como os 

influenciadores humanos (Potdevin et al., 2021). Além das pesquisas de mercado iniciais 

para determinar sua identidade, personalidade, interesses, atividades diárias, visão de mundo 

e princípios; a criação desses porta-vozes virtuais requer a participação ativa e o 

acompanhamento dos usuários, com o intuito de fomentar uma conexão mais profunda entre 

a marca e o consumidor, resultando em um vínculo mais sólido (Zeng et al., 2023).  

Esses avatares são entidades artificiais, que encarnam a personalidade de marca (Yan 

et al., 2024; Silva et al., 2022) cujas interações com seguidores são facilitadas tanto pela 

tecnologia quanto pela supervisão humana, gerados digitalmente com fama e uma rede nas 

plataformas sociais (Fowler & Thomas, 2023). Além disso, combinados com os recursos 

vantajosos dos influenciadores humanos, são economicamente viáveis em termos de criação 

e gerenciamento de conteúdo, sendo capazes de transmitir mensagens audiovisuais em várias 

formas, independentemente de tempo e espaço (Sorosrungruang et al., 2024; Scholz, 2022; 

Tan, 2021). Portanto, é crucial aprimorar o realismo comportamental do avatar encarnado por 

meio do desenvolvimento de narrativas críveis e bem-organizadas, empregando conteúdo 

audiovisual cativante e exibindo regularmente postagens com humanos e cenários reais para 

atrair a audiência (Yang et al., 2023). 
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Especificamente, no contexto das plataformas de mídia social, tanto os avatares 

encarnados quanto os influenciadores humanos compartilham aspectos de suas vidas 

(Moustakas et al., 2020). Seus perfis de mídia social são elaborados de forma a transmitir a 

sensação de que as postagens são feitas pelos próprios avatares, mostrando emoções humanas 

e expressando opiniões sobre produtos, experiências e questões sociais, além de 

compartilharem suas atividades cotidianas (Ozdemir et al., 2023). O objetivo estratégico 

desse conteúdo é incentivar a participação mais ativa dos seguidores (Agnihotri et al., 2024; 

Silva et al., 2022), fazendo com que eles dediquem tempo aos anúncios da marca. É 

importante ressaltar que toda a gestão de conteúdo e imagem é realizada por uma equipe 

humana da marca (Fowler & Thomas, 2023), responsável por incorporar os elementos 

necessários das características físicas e comportamentais da marca no avatar encarnado 

(Allal-Chérif et al., 2024; Silva et al., 2022). 

Uma tática para reforçar sua influência e captar a atenção dos seguidores é envolvê-

los em narrativas sociais que aparentem ser verídicas e conectem-se com sua persona online 

(Moustakas et al., 2020). Esses avatares podem ser comparados aos influenciadores humanos 

(Sands et al., 2022), graças à tecnologia moderna que permite que eles alcancem níveis cada 

vez mais altos de realismo da forma (Campbell et al., 2021). Esse contexto apresenta um 

aspecto particularmente interessante, pois a característica antropomorfizada dos agentes 

virtuais pode reproduzir respostas sociais e mudanças comportamentais em humanos (Khan 

& Sutcliffe, 2014).  

Os avatares oferecem certas vantagens em comparação com seus equivalentes 

humanos, conforme mencionado em estudos recentes (Moon et al., 2024; Ozdemir et al., 

2023). São representações antropomórficas ternas que não possuem uma vida offline capaz 

de prejudicar negativamente sua presença online e a imagem da marca que representam 

(Moustakas et al., 2020). Além disso, não estão sujeitos a limitações fisiológicas, como 

doenças, fadiga e envelhecimento (Ozdemir et al., 2023; Appel et al., 2020). Destacam-se 

também a flexibilidade e a adaptabilidade dos avatares, pois suas imagens nos conteúdos 

promocionais das plataformas de mídias sociais são facilmente controladas e personalizadas, 

conforme interesses institucionais, moldando-se a diversas narrativas (Moon et al., 2024; 

Franke et al., 2023; Ozdemir et al., 2023; Drenten & Brooks, 2020). Adicionalmente, não 

estão sujeitos a restrições temporais, físicas ou geográficas, tornando-se acessíveis a qualquer 

momento e em qualquer lugar, disponíveis para as marcas utilizarem (Koles et al., 2024; 

Ozdemir et al., 2023; Conti et al., 2022; Appel et al., 2020; Moustakas et al., 2020). Ao 

destacar os benefícios dessa forma de avatar, os influenciadores encarnados, Silva et al. 
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(2022) listaram três vantagens mais específicas: (1) a humanização da marca, por meio da 

incorporação de sua personalidade pelo avatar; (2) a presença online ininterrupta, com o 

objetivo de aumentar a visibilidade da marca e facilitar o engajamento com os 

clientes/seguidores; e (3) guiar o processo de cocriação de conteúdo, incentivando os 

seguidores a compartilharem suas experiências e dúvidas sobre o produto promovido no post 

através de comentários. 

Por outro lado, os avatares influenciadores encarnados enfrentam desvantagens, pois 

os consumidores têm a percepção de que eles estão restritos ao ambiente digital e não são 

capazes de vivenciar ou sentir as emoções que afirmam ter (Silva et al., 2022). Por isso, ao 

representar uma marca ou seus produtos, eles não podem basear-se em experiências reais 

absolutas (Moustakas et al., 2020), pois isso pode gerar expectativas irrealistas quando 

comparadas às vivências de consumidores reais da marca. Os consumidores também 

questionam a autenticidade da afinidade do avatar com a marca representada (Wong, 2018), 

principalmente se sua narrativa de persuasão não for construída fielmente à personalidade da 

marca. Ademais, a conexão entre consumidores e avatares pode ser considerada restrita, uma 

vez que os indivíduos nunca terão a oportunidade de conhecer pessoalmente seu avatar 

preferido, o que gera uma sensação de ausência do toque humano, resultando em um 

enfraquecimento do compromisso com a lealdade à marca (Conti et al., 2022). Além disso, 

Silva et al. (2022) relacionam desvantagens a três riscos envolvidos com a tipologia de 

influenciador encarnado: (1) o excesso de conteúdos postados, característico do 

funcionamento dos avatares encarnados, pode levar a uma sobrecarga para a audiência, 

afetando as métricas de engajamento e causando desconexão e confusão; (2) ao incentivarem 

a participação ativa dos seguidores, os avatares ficam mais expostos a comentários negativos 

em relação ao produto e à própria marca, exigindo maior preparo para lidar e solucionar esses 

problemas; e (3) o avatar é diretamente afetado pela percepção do consumidor em relação à 

marca encarnada. 

Dentro dessas proposições, o avatar influenciador encarnado (Silva et al., 2022) 

reflete a personalidade de marca (Foster et al., 2022) nos sites da marca (Elsharnouby et al., 

2023), nos aplicativos móveis (Miao et al., 2022) e nas plataformas de mídia sociais (Sands 

et al., 2022) como porta-vozes da marca (Deng & Jiang, 2023), propagando as narrativas que 

auxiliam na congruência entre as autoimagens dos consumidores (seguidores) e as imagens 

das marcas (Choi & Rifon, 2012). As narrativas dos avatares influenciadores encarnados 

desempenham um papel crucial na comunicação da imagem da marca para o público-alvo. 

Essas narrativas não se limitam apenas a transmitir a essência da organização, mas também 
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refletem os traços de personalidade que a marca deseja comunicar. Além de sua função 

representativa e simbólica da personalidade da marca, o avatar incorpora os valores, a cultura 

e a voz da empresa, buscando os transmitir de maneira consistente aos consumidores.  

 

2.3 TEORIA DA NARRATIVA 

Desde o início dos estudos narratológicos modernos, nunca houve um consenso em 

relação à concepção de narrativa (Coste, 2017), mas sua aplicação em diversas áreas tem 

demonstrado ser uma perspectiva valiosa para os pesquisadores (Grayson, 1997), 

principalmente para a compreensão do comportamento humano (Barron & Fries, 2023). Ao 

longo dos anos, a narrativa tem sido objeto de exame e estudo por pesquisadores de diversas 

áreas de atuação, como exemplificado no Quadro 1. 

 

Quadro 1. 

Estudos sobre o Construto - Narrativa 

Autor (Ano) Título 

Foucault (1970) A ordem do discurso. 

Fisher (1984) O paradigma narrativo: o começo. 

Bruner (1991) Construção da narrativa da realidade. 

Mishler (1995)  Modelos de análise da narrativa: uma tipologia. 

Herman (1997) Roteiros, sequências e histórias: elementos de uma narratologia 

pós-clássica. 

Grayson (1997) Resumo da sessão especial - Teoria narrativa e pesquisa do 

consumidor: perspectivas teóricas e metodológicas. 

Kreuter et al. (2007) Comunicação narrativa na prevenção e controle do câncer: uma 

estrutura para orientar a pesquisa e a aplicação. 

Prince (2008) Narratologia clássica e/ou pós-clássica. 

Shankar et al. (2011) Compreendendo o consumo: contribuições de uma perspectiva 

narrativa. 

Polletta et al. (2011) A sociologia da narrativa. 

Shen et al. (2017) Os mecanismos psicológicos do impacto persuasivo da 

comunicação narrativa. 

Bilandzic & Busselle 

(2013) 

Ficcionalidade e realismo percebido na experiência de histórias: 

um modelo de compreensão narrativa e engajamento. 
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Ratcliff & Sun (2020) Superando a resistência por meio de narrativas: Resultados de 

uma revisão meta-analítica. 

Glaser & Reisinger 

(2022) 

Não perca seu produto na tradução de histórias: como o link 

produto-história entra anúncios narrativos aumentam a 

persuasão. 

Garcia- Marques & 

Loureiro (2024) 

Uma caixa de ferramentas cognitiva para persuasão: 

Diagnosticidade percebida e viés de persuasão de características 

persuasivas. 

Green & Appel 

(2024) 

Transporte narrativo: como as histórias moldam a maneira como 

vemos a nós mesmos e ao mundo. 

Fonte: Autora (2024) 

 

A atratividade e o apelo da narrativa residem em sua familiaridade como um modo 

fundamental de interação humana (Kreuter et al., 2007). Sob o prisma dos estudos de Fisher 

(1984), a Teoria da Narrativa é descrita como um conjunto de ações simbólicas, entre 

palavras e/ou ações, que têm sequência e significado para os que a vive, cria e interpreta. 

Investiga-se, através da teoria, o papel integral que as histórias exercem no psicológico e na 

vida social do indivíduo (Grayson, 1997). Através da narrativa, é possível “compreender a 

complexidade das estórias contadas pelos indivíduos sobre os conflitos, dilemas de suas 

vidas” (Rabelo, 2011, p.3), bem como entender como o pensamento narrativo dá sentido à 

formação identitária dos sujeitos (Bruner, 1991). Kreuter et al. (2007) afirmam que a 

narrativa possui quatro habilidades únicas: reduzir a resistência, facilitar a assimilação de 

informações, proporcionar conexões sociais substitutas e abordar questões emocionais e 

existenciais. 

As narrativas do eu real são fundamentais nos processos de formação identitária 

(Singer, 2004), na compreensão das experiências (Heinen & Sommer, 2009) e nas escolhas 

de consumo (Harré, 2004). A identidade é construída por meio da narrativa, das histórias que 

os outros contam sobre um indivíduo e das que este conta sobre si mesmo; deste modo, todos 

estão enredados em histórias (Ricoeur, 1981). Em relação as experiências, Mishler (1995) diz 

que existe uma narrativização da experiência, em que a narrativa desempenha um papel nas 

cognições, memórias e concepções dos indivíduos. E por fim, as escolhas de consumo 

remetem aos indivíduos que usam narrativas para ilustrar sua associação a marcas e ao apego 

a produtos como eu aumentado, suas escolhas de aquisição e suas vivências de consumo 

como narrativas que compartilham com outros (Rahmanian, 2021). 
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2.3.1 Construção da Narrativa de Persuasão 

As narrativas podem ser descritas como a representação simbólica de eventos 

congruentes e consistentes com uma estrutura reconhecível (Bilandzic & Busselle, 2013). A 

complexidade da sua construção é enfatizada pela presença de múltiplas dimensões, padrões 

de exclusão e fronteiras indefinidas entre histórias que são verdadeiras, obras ficcionais ou 

verdades que foram ficcionalizadas (Grayson, 1997). Elas são construídas pelos indivíduos 

por meio de acontecimentos e histórias que repercutem com eles e seus ideais existentes 

(Signorelli, 2014). McAdams (1993) complementa afirmando que as narrativas podem ser 

compostas por histórias contadas ou não contadas de vivências passadas, bem como histórias 

imaginadas do futuro. 

Logo, as narrativas são histórias (Shankar et al., 2001) ou relatos, formadas por uma 

série de elementos, compreendendo personagens, lócus e enredo (Callahan & Elliott, 1996). 

Se bem estruturados, esses elementos criam uma narrativa coesa (Fisher, 1984). O 

personagem, neste estudo, se refere ao agente humano ou semelhante a humano imerso na 

história (Polletta et al., 2011). O enredo é o caminho evolutivo da narrativa (Avery, 2019), 

aliado a elementos-chave de sequência e reversão (Mills & Jhon, 2021), direcionando os 

eventos de forma a indicar a transição de um estado inicial para um estado final de maneira 

compreensível (Petters, 2019). E, por fim, o lócus se refere ao ambiente e contexto em que a 

narrativa é construída (Helkkula & Pihlström, 2010). A forma como esses elementos são 

retratados, organizados, estruturados e mesclados com o público e os objetivos é o que define 

a diferença entre uma narrativa de persuasão bem empregada a uma mal formulada (Kreuter 

et al., 2007).  

A comunicação narrativa de persuasão tem como objetivo fornecer uma diversidade de 

estratégias que podem variar entre insinuações sutis e explícitas, se diferenciando das 

evidências narrativas (como relatos pessoais) e das evidências estatísticas no estudo da 

persuasão, apresentando uma amplitude e características distintas em sua essência (Shen et 

al., 2017). Adicionalmente, no âmbito organizacional, as marcas devem formular uma 

narrativa persuasiva, clara e uniforme que reflita seus valores, crie um efeito favorável nas 

convicções, percepções e propensões do público-alvo e, por fim, oriente todos os aspectos da 

comunicação e interação da marca (Changchenkit, 2024; Braddock & Dillard, 2016). 

Para esse fim, é essencial destacar dois elementos que desempenham um papel 

fundamental na atração do público-alvo para uma narrativa persuasiva (Shen et al., 2017), 

sendo eles: (1) percepção de realismo/ congruência entre o público e o personagem retratado 

na narrativa. Representações midiáticas que são genuínas e verossímeis em relação à 
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realidade geralmente despertam maior engajamento do que aquelas que não são realistas 

(Busselle & Bilandzic, 2008); (2) afinidade entre espectador e personagem. A afinidade com 

personagens da mídia pode influenciar a receptividade do público às mensagens propagadas 

(Brown & Basil, 1995). Essas afinidades podem estar relacionadas à aparência, informação 

demográfica (Oatley, 1996), experiências passadas e presentes (Shen et al., 2007). A 

identificação com um protagonista em uma narrativa pode oferecer o tipo de interação 

parassocial que permite a certos indivíduos vivenciar uma sensação de suporte social de 

outros em situações semelhantes e que eles consideram similares a si próprios (Kreuten et al., 

2007). 

A narrativa representa uma modalidade discursiva que articula e estrutura 

acontecimentos, situações e intenções, com o objetivo de estabelecer uma coerência e um 

significado unificados (Ricoeur, 1991). Assim, quando expostas a mensagens, as pessoas se 

envolvem em diferentes formas de engajamento narrativo, que representam os principais 

mecanismos subjacentes da persuasão narrativa, e, conforme sugerem um crescente corpo 

teórico e empírico, as narrativas são baseadas na resistência do público justamente por meio 

desse engajamento (Ratcliff & Sun, 2020; Shen et al., 2017). Os mecanismos subjacentes da 

comunicação narrativa de persuasão são: transporte narrativo, identificação, interação 

parassocial, elaboração de mensagens e redução da resistência (Bilandzic & Busselle, 2013; 

Kreuter et al., 2007) (Figura 7). 

O transporte narrativo, a identificação e a interação parassocial são considerados 

mecanismos primários por envolverem os personagens da história, como também, por 

diferenciarem o processamento das mensagens narrativas das não narrativas (Shen et al., 

2017). O transporte narrativo pode ser compreendido como o grau em que um espectador 

atua na atividade de construção de representações mentais (Bilandzic & Busselle, 2013), 

sendo envolvido na narrativa e temporariamente engajado em uma experiência incomum ou 

não convencional em relação ao comum (Shen et al., 2017). À medida que essa atividade 

demanda recursos cognitivos, o espectador deve renunciar à consciência de seu eu real e do 

ambiente circundante (Bilandzic & Busselle, 2013).  

A identificação ocorre a partir da compreensão da narrativa, na qual os espectadores 

assumem a perspectiva dos personagens, desenvolvendo vínculos emocionais (Cohen, 2001). 

A partir desse mecanismo, os espectadores transferem suas experiências de mundo real para o 

mundo ficcional, imergindo nos aspectos temporais, espaciais e subjetivos da narrativa 

(Duchan et al., 1995). Já a interação parassocial, é a conexão entre o espectador com figuras 

públicas, sejam elas reais ou fictícias, e um sentimento de afinidade, atração e envolvimento 
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com a pessoa ou personagem (Rubin & Perse, 1987). No entanto, trata-se de uma pseudo-

relação, pois o personagem ou celebridade não tem conhecimento dos membros da audiência 

nem sente um relacionamento real com essas pessoas (Green & Appel, 2024; Shen et al., 

2017). 

 

Figura 7. 

Mecanismos Subjacentes da Narrativa de Persuasão 

 

Fonte: Adaptado de Garcia- Marques e Loureiro (2024); Ratcliff e Sun (2020); Shen et al. 

(2017); Bilandzic e Busselle (2013); Kreuter et al. (2007) 

  

 A elaboração da mensagem e a redução da resistência são resultados diretos dos 

mecanismos primários no processamento narrativo, porém não são limitados apenas ao 

processamento de mensagens narrativas, sendo assim considerados como os elementos 

secundários (Shen et al., 2017). A excelência da narrativa está relacionada à elaboração 

precisa da mensagem e dos elementos narrativos, visando aprimorar tanto a experiência 

quanto os efeitos narrativos (Kreuten et al., 2017), além de adicionar credibilidade e ter o 

poder de convencimento (Barron & Fries, 2023). Nessa linha de pensamento, Garcia- 
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Marques e Loureiro (2024) perceberam que existem 7 características que devem ser 

consideradas na elaboração das narrativas persuasivas, são elas: i) consistência dos 

argumentos usados na mensagem – boa qualidade dos argumentos; ii) elevada especialização 

da fonte da mensagem – expertise; iii) a grande quantidade de argumentos apresentados na 

mensagem – suporte; iv) aspecto de a mensagem proporcionar uma sensação agradável – 

afeto; v) elevada quantidade de pessoas que concordam com a mensagem – consenso; vi) 

cordialidade da fonte da mensagem – simpatia; vii) encanto/ beleza da origem da mensagem 

– atratividade.  

A redução da resistência é uma das habilidades atribuídas à narrativa persuasiva 

eficiente, uma vez que a resistência pode ser amplamente descrita como uma reação contrária 

à mudança ou uma motivação para se opor aos apelos persuasivos, o que dificulta a 

assimilação dos significados das narrativas transmitidas aos espectadores (Knowles & Linn, 

2004). Porém, as narrativas podem incorporar modelos de transição, que exibem 

comportamentos indesejáveis ou resistência à transformação no começo, mas posteriormente 

adotam os comportamentos pretendidos ao longo da trama (Green & Appel, 2024). Para que 

isto ocorra, Ratcliff e Sun (2020) elencou quatro categorias de resistência que precisam ser 

superadas para operacionalizar a narrativa: i) contra-argumentação - são reflexões que 

questionam os argumentos persuasivos, e por isso, fazem parte da formação de resistência 

(Ratcliff & Sun, 2020; Shen et al., 2017); ii) ameaça percebida à liberdade – consiste na 

sensação de que a autonomia para pensar, sentir ou agir de forma independente está sendo 

colocada em risco; iii) revogação de mensagens - captura reações desfavoráveis que ignoram 

a mensagem, independentemente da análise crítica do argumento convincente; iv) raiva - tem 

sido utilizada para representar um elemento de oposição ou simplesmente uma forma afetiva 

de resistência. Uma mensagem persuasiva pode desencadear essa reação emocional, já que os 

seguidores resistem e se ressentem de serem instruídos sobre o que fazer. 

Em conjunto, esses elementos são os precursores causais diretos para os efeitos 

persuasivos de mensagens narrativas (Shen et al., 2017). A fonte das narrativas deve se 

preocupar com transgressões desfavoráveis que não atendem às expectativas do receptor, 

pois isso pode levar a uma mudança de atitude em relação à capacidade persuasiva e à 

credibilidade da fonte (Hamilton et al., 1990). Uma abordagem para contornar isso é ampliar 

a percepção de semelhança por meio da congruência entre a fonte e o espectador, ao 

desenvolver mensagens narrativas realistas que sejam eficazes e eficientes, com o objetivo de 

aprimorar o envolvimento narrativo e facilitar a persuasão do público-alvo (Shen et al., 

2017). 
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2.4 TEORIA DA AUTOCONGRUÊNCIA 

A Teoria da Autocongruência, desenvolvida por Sirgy (1982), é considerada uma 

subteoria do autoconceito (Wu & Wu, 2023). De acordo com Rosenberg (1979), o 

autoconceito é definido de forma abrangente como a totalidade dos pensamentos e 

sentimentos das pessoas, tendo a si próprio como objeto de referência. Sob essa perspectiva, 

é postulado que as pessoas constroem suas percepções de si mesmas a partir de um conjunto 

de experiências, conhecimentos favoráveis (Wu & Wu, 2023), e aprimoram seus 

autoconceitos por meio de compras e consumo de marcas (Xuxu & Prantt, 2018). O 

autoconceito ou senso de identidade está associado à forma como as pessoas se avaliam (self 

real), como desejam ser percebidas (self ideal) e como se apresentam aos outros (self em 

contexto), sendo equivalente à autoimagem do indivíduo (Sirgy, 1982; Belk, 1988). 

Segundo Belk (1988), uma vez que as identidades são conceitos abstratos, os 

indivíduos as manifestam por meio de elementos tangíveis, como seus padrões de consumo. 

Nesse sentido, as marcas auxiliam os consumidores a expressarem seus autoconceitos (Sirgy, 

2018; 1985; 1982), permitindo-lhes defini-lo e aprimorá-lo por meio da aquisição e uso de 

produtos (Hosany & Martin, 2012). Grubb e Grathwohl (1967) ampliam essa proposição ao 

afirmar que as ações individuais são fundamentadas na preservação e aprimoramento do 

autoconceito, levando as pessoas a adquirirem bens como forma de atribuir significado 

simbólico.  

Uma forma dos consumidores estabelecerem um vínculo simbólico com as marcas 

resulta da percepção do indivíduo de que elas o auxiliam a satisfazer sua necessidade de 

autoexpressão (Bargoni et al., 2024; Rabbanee et al., 2020; Sirgy, 2018), relacionados ao 

autoconceito real e ideal, que podem levar ao apego à marca (Chieng et al., 2022). Essa 

conexão simbólica influencia tanto os comportamentos de consumo privados (Widyastuti, 

2024; Randhawa et al., 2015) quanto os comportamentos de consumo públicos (Widyastuti, 

2024; Ye et al., 2015). Portanto, o autoconceito, conforme a Teoria da Autocongruência, 

exerce impacto e influência no comportamento do comprador, levando-o a adquirir um 

produto e estabelecendo um sentimento de confiança e satisfação (Xiao et al., 2021; Johar & 

Sirgy, 1991). 

Sirgy (1982) elencou três características importantes do autoconceito na Teoria da 

Autocongruência: (1) o autoconceito é precioso para o ser, e suas ações serão orientadas para 

preservar e melhorar esse conceito; (2) a aquisição, apresentação e utilização de produtos 

transmitem significado simbólico para o próprio indivíduo e para terceiros e; (3) o modo 

como uma pessoa consome estará direcionado para aumentar o seu autoconceito por meio da 
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aquisição de produtos considerados como símbolos. Em suma, a necessidade de 

autocongruência decorre da manutenção da coerência do sistema autoconceitual (Epstein, 

1992), antecipando diferentes facetas do comportamento do consumidor (Hosany & Martin, 

2012). 

A Teoria da Autocongruência incorpora dois conceitos essenciais, nomeadamente o 

autoconceito e o conceito da personalidade de marca, que se acredita terem um papel 

fundamental na construção do vínculo e da fidelidade à marca por parte dos consumidores 

(Chieng et al., 2022). Nesse contexto, pesquisas mais recentes têm investigado a relação 

entre o autoconceito e a intenção de compra, levando em consideração os atributos visuais 

das imagens dos produtos (Moedeen et al., 2024; Na et al., 2023; Yang et al., 2010), a 

preferência por marcas com características específicas de personalidade (Moedeen et al., 

2024; Aaker, 1997) e como as marcas possibilitam aos consumidores expressarem sua 

individualidade e ampliarem a extensão do eu por meio do consumo (Tian et al., 2001). 

Complementarmente, Aguirre-Rodriguez et al. (2015) descrevem que a identificação 

com uma personalidade de marca pode ter um impacto positivo no autoconceito das pessoas, 

uma vez que o autoconceito é influenciado pelas respostas hedônicas do consumidor e pela 

relação com as marcas consumidas. Indivíduos cujas personalidades eram percebidas como 

congruentes com a marca também apresentaram um maior crescimento na identificação com 

a marca ao longo do tempo (Chieng et al., 2022; Rabbanee et al., 2020). Nesse sentido, os 

autoconceitos dos consumidores se desenvolvem e abrangem a compreensão de quem usa 

uma marca, qual personalidade está associada à marca e o que a marca transmite sobre sua 

identidade (MacInnis & Folkes, 2017). 

A autocongruência pode ser melhor compreendida como a harmonia entre o 

autoconceito de um indivíduo e a personalidade de uma marca (Aaker, 1999), sendo um 

indicador sólido de vínculo emocional com a marca, que pode levar à compra por compulsão 

(Japutra & Molinillo, 2019) e um fator crítico da relação consumidores versus marcas versus 

resultados de marca (Kressmann et al., 2006). No cerne das relações robustas, encontram-se 

os laços cognitivos e afetivos que conectam à marca ao autoconceito do consumidor, 

resultando na construção da lealdade (Torres et al., 2020). Essa teoria também se baseia na 

percepção da marca como uma construção global (Akbar & Wymer, 2017) que influencia 

significativamente a percepção de valor do consumidor (Sirgy, 2018). 

Uma das premissas da Teoria da Autocongruência está relacionada à extensão em que 

os consumidores se reconhecem na marca, ou de maneira mais precisa, como os indivíduos 

utilizam a marca (Sirgy, 1982). A congruência percebida entre a personalidade do 
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consumidor e a marca leva a uma avaliação positiva da marca (Motoki et al., 2023). 

Conforme sugestão de Wu e Wu (2023), a autocongruência é um mediador que explica a 

conexão entre o autoconceito e o ato de consumir. De acordo com Sirgy (1982), a 

autocongruência enfoca os valores simbólicos, descrevendo a percepção de semelhança entre 

a identidade de uma pessoa e a personalidade de uma marca (Li & Lai, 2024; Zhu et al., 

2019). Assim, se o comparativo entre o autoconceito do consumidor e a personalidade da 

marca for compatível, o resultado será uma alta autocongruência; porém quando 

incompatível, resultará em uma baixa autocongruência (Sirgy, 1982).  

A assimilação ocorre quando um produto é percebido como sendo altamente 

congruente com o autoconceito do consumidor, ou seja, quando a imagem do produto está 

em harmonia com a autoimagem do consumidor (Aguirre-Rodriguez et al., 2015). 

Resumidamente, a autocongruência é um processo psicológico que resulta da comparação 

entre a percepção do consumidor sobre a imagem da marca - mais especificamente sua 

personalidade ou imagem do usuário - e seu próprio autoconceito, composto pelo eu real, eu 

ideal e eu social (Sirgy, 2018). No campo do marketing de avatares, a autocongruência 

emerge a partir da congruência entre o autoconceito do indivíduo com a imagem do avatar 

(Santos & Silva, 2024; Sirgy, 1982). 

O fenômeno da autocongruência também pode ser observado no mundo da influência 

digital, no qual os indivíduos seguem determinados influenciadores nas plataformas de mídia 

social pela sensação de conexão emocional, identificação de personalidades e até mesmo 

padrões de consumo (Xiao et al., 2021). Nesse contexto, os influenciadores podem ser 

considerados como marcas, tanto em termos de sua marca pessoal, quanto daquela que eles 

representam, uma vez que os consumidores se comparam com uma marca para avaliar se a 

imagem da marca está em consonância com sua própria personalidade (Sirgy 1985). 

Para obter um engajamento bem-sucedido, é crucial que os consumidores 

desenvolvam vínculos emocionais e simbólicos com determinadas marcas (Aaker, 1997). 

Esses vínculos são construídos através das interações sociais entre consumidor e empresa 

(Foster et al., 2022), em que os consumidores demonstram autenticidade de si ao se 

envolverem nas interações com a marca nas plataformas de mídia social (Lee, 2020). Quanto 

mais consistente for a mensagem transmitida pela organização com as crenças, ideias e 

impressões dos consumidores, maior será a percepção de autocongruência (Styvén et al., 

2020). 
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2.4.1 Dimensões da Autocongruência 

Com a evolução da Teoria da Autocongruência, foram desenvolvidas dimensões que 

são utilizadas como ferramentas padrão de comparação entre a identidade do indivíduo e a 

imagem da marca (Cao & Lai, 2024; Sirgy, 2018; 1986; 1985; 1982; Johar & Sirgy, 1991). 

As quatro dimensões da teoria são: autocongruência real, autocongruência ideal, 

autocongruência social e autocongruência social ideal (Cao & Lai, 2024; (Suprawan & 

Pojanavatee, 2022; Sirgy, 1985). 

A autocongruência real, de acordo com Sirgy (1982), refere-se à imagem real que o 

indivíduo tem de si mesmo e da personalidade da marca. Essa dimensão reflete o 

autoconceito do consumidor e é motivada pela necessidade de congruência entre esses 

elementos, como apontado por Sirgy (2018). A segunda dimensão, a autocongruência ideal, 

se refere à congruência entre como o indivíduo idealmente se vê e a personalidade da marca 

(Cao & Lai, 2024; Sirgy, 1982). Essa dimensão representa o eu desejado, em vez do eu 

percebido, refletindo a busca pelo autoaperfeiçoamento e pela necessidade de autoestima 

(Zogaj et al., 2020; Sirgy, 2018; 1982).  

A imagem da marca desempenha um papel importante ao fornecer benefícios 

autoexpressivos, nos quais os consumidores utilizam as marcas para expressar sua própria 

imagem e personalidade (Aaker, 1999). A autoimagem do consumidor é uma percepção 

multifacetada de si mesmo que varia de acordo com a situação e compreende pelo menos 

duas dimensões principais: o eu real e o eu ideal (Aaker, 1997; Sirgy, 1982). Neste contexto, 

Kumagai (2024) e Usakli e Baloglu (2011) respaldam a premissa que a autocongruência real 

e a autocongruência ideal possuem um suporte empírico mais robusto para avaliar a 

semelhança entre o autoconceito do consumidor e a imagem da marca. 

A terceira dimensão, de acordo com Sirgy (1982), a autocongruência social, está 

relacionada à correspondência entre a maneira como o indivíduo se apresenta socialmente e a 

personalidade da marca. Essa dimensão é influenciada pela necessidade de consistência 

social (Sirgy, 2018). De acordo com Carroll e Ahuvia (2006), a percepção dos consumidores 

quanto a marca aprimora o seu “eu social” e/ou reflete o seu “eu interior”, o que acaba 

proporcionado autoexpressão. A última dimensão da teoria é a autocongruência social ideal 

que surge da necessidade de aprovação social (Khan & Iqbal, 2023; Sirgy, 2018). Essa 

dimensão se refere à congruência entre a forma como a pessoa se representa idealmente 

socialmente e a personalidade da marca, conforme definido por Sirgy (1985). 

A satisfação das necessidades de autoestima, autoconsistência, consistência social e 

aprovação social é a razão pela qual os consumidores buscam a congruência entre a imagem 
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da marca e seu próprio autoconceito (Sirgy & Johar, 1992). A autocongruência exerce 

influência significativa sobre o comportamento do consumidor, tanto antes quanto depois da 

compra, afetando sua preferência e escolha de marca (Sirgy, 2018) para atender a essas 

necessidades. 

A partir dos construtos abordados neste capítulo, possuímos as abordagens teóricas 

para análise do fenômeno, cuja descrição da investigação é apresentada no próximo capítulo. 
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3. PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

Neste capítulo são descritos os procedimentos metodológicos adotados no presente 

estudo. Inicialmente, será apresentada a perspectiva filosófica da pesquisa, a qual abrange os 

posicionamentos de crenças básicas que fundamentaram a adoção da abordagem qualitativa 

como estratégia de investigação estabelecida. Posteriormente, o desenho metodológico é 

apresentado, que tem por objetivo descrever os procedimentos e métodos utilizados neste 

estudo para construir os dados, analisá-los e interpretá-los. Logo após, o método de pesquisa, 

que visa apresentar as abordagens sistemáticas a serem utilizadas nas etapas de construção de 

dados, análise e interpretação do material, é descrito. Por fim, são apresentados os critérios de 

solidez da pesquisa.  

 

3.1 PERSPECTIVA FILOSÓFICA DA PESQUISA 

 As perspectivas são consideradas uma orientação filosófica no que tange o mundo e à 

natureza da pesquisa na qual os pesquisadores incorporam suas investigações (Creswell & 

Creswell, 2021). Para Rodwell (1994), o paradigma compreende princípios organizadores 

que moldam as percepções, englobando crenças, valores, técnicas empregadas para descrever 

as coisas, orientação do olhar e as perspectivas do pesquisador em relação às descobertas, 

abrangendo a ontologia, a epistemologia e as concepções acerca da natureza humana. 

Atualmente, existem quatro perspectivas filosóficas amplamente adotadas: pós-positivista, 

construtivista, transformativa e pragmática (Creswell & Creswell, 2021). 

Considerando entre as quatro perspectivas filosóficas, o construtivismo é reconhecido 

como um modelo representativo da tradição de pesquisa nas ciências sociais, enquanto a 

hermenêutica é estabelecida como base metodológica para compreender a realidade objeto do 

estudo (Rorrato, 2010). Segundo Lincoln e Guba (2006), a fundamentação ontológica do 

construtivismo é originada do relativismo, ou seja, de realidades construídas em contextos 

locais e particulares. Os cientistas imersos nessa perspectiva direcionam-se para a geração de 

interpretações reestruturadas do mundo social, comprometendo-se com a investigação do 

mundo sob a perspectiva do indivíduo em interação (Rorrato, 2010). As realidades são 

estabelecidas em contextos sociais específicos, em que não se valoriza a busca por uma 

descoberta verdadeira ou absoluta, mas sim pela descoberta que emerge de uma interação 

entre os envolvidos na pesquisa (Lincoln & Guba, 2006). 

Diante do exposto, a presente pesquisa é fundamentada na perspectiva de pensamento 

embasada no construtivismo, que sustenta que as pessoas buscam compreender o mundo em 

que vivem e trabalham (Creswell & Creswell, 2021). O construtivismo associa a ação (o 
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papel do pesquisador no mundo) à práxis e baseia-se em argumentos antifundacionalistas em 

relação aos fundamentos de verdade e conhecimento, e concomitantemente encoraja textos 

experimentais e com múltiplas vozes (Rorrato, 2010). O propósito dessa abordagem de 

pesquisa é confiar ao máximo nas perspectivas que os participantes possuem da situação que 

está sendo investigada (Creswell & Creswell, 2021), de modo que a validade interna do 

construtivismo reside na confiabilidade, autenticidade e na ênfase ao conhecimento 

transacional (Rorrato, 2010). É na perspectiva construtivista que a abordagem qualitativa é 

preferida (Creswell & Creswell, 2021; Rodwell, 1994). 

Denzin e Lincoln (2006) enfatizam que, ao tratar da tradição epistemológica das 

ciências sociais, a pesquisa qualitativa é o seu produto. O pressuposto filosófico essencial da 

pesquisa qualitativa baseia-se em uma perspectiva da realidade como sendo construída 

socialmente pelas pessoas por meio de suas interações (Mendonça et al., 2007). Assim, o 

desenvolvimento da pesquisa qualitativa implicará no surgimento de questões e 

procedimentos, a construção de dados frequentemente ocorrerá no ambiente do participante, 

a análise indutiva das informações será iniciada nas particularidades, sendo posteriormente 

ampliada para temas mais abrangentes, além das interpretações do pesquisador em relação ao 

significado dos dados, como sendo um aspecto importante a ser valorizado (Creswell & 

Creswell, 2021).  

 Através da perspectiva filosófica descrita nesta seção, foi viável estabelecer os 

alicerces para a implementação da estratégia de investigação, a qual será explorada na 

próxima seção. 

 

3.2 ESTRATÉGIA DE INVESTIGAÇÃO 

Após compreender a perspectiva filosófica, adentra-se na estratégia de investigação, a 

qual de acordo com Creswell (2010), orienta de forma precisa os procedimentos em uma 

pesquisa. A estratégia de investigação abarca uma variedade de concepções, habilidades e 

práticas que um pesquisador emprega para traduzir o paradigma em ações concretas no 

mundo empírico (Denzin & Lincoln, 2006). 

Para responder à pergunta central e às perguntas norteadoras desta pesquisa, a 

abordagem qualitativa revelou-se apropriada. O ponto de partida para a construção de uma 

pesquisa qualitativa reside na compreensão da visão de mundo relacionada ao fenômeno e ao 

processo de pesquisa que será aplicado (da Silva et al., 2022). A importância da compreensão 

é enfatizada como princípio do conhecimento, que favorece a análise de relações intrincadas, 

em vez de tentar explicá-las por meio do isolamento das variáveis (Günther, 2006). Denzin e 



56 

 

Lincoln (2006) percebem a pesquisa qualitativa como um conjunto de práticas 

interpretativas, de natureza naturalística, que tornam o mundo visível, no qual o 

conhecimento resultante é determinado não somente pelas características independentes do 

mundo, mas também pelas relações sociais, crenças e sistemas de valores que influenciam os 

dados obtidos pelo pesquisador e por ele são influenciados. 

No âmbito das ciências sociais, pesquisadores tipificaram as estratégias relacionadas 

às pesquisas qualitativas como básica ou genérica, etnográfica, fenomenológica, grounded 

theory, estudo de caso (Merriam, 1998), observação participante, método biográfico, método 

histórico, pesquisa-ação, pesquisa clínica (Denzin & Lincoln, 2006) e pesquisa narrativa 

(Creswell, 2010). O presente estudo adotou, dentre as estratégias citadas, a básica. Conforme 

Merriam (2002), na pesquisa qualitativa básica, o pesquisador busca compreender de que 

maneira o participante atribui significado a uma determinada situação ou fenômeno, sendo 

esse significado mediado pelo pesquisador como instrumento, a estratégia é indutiva e os 

resultados são descritivos. Ela engloba descrição, interpretação e entendimento; identifica 

padrões recorrentes na forma de temas ou categorias e pode delinear um processo (Teixeira, 

2003). Essas pesquisas não são orientadas por um conjunto explícito ou instituído de 

premissas filosóficas na forma de uma das metodologias conhecidas ou mais estabelecidas 

(Caelli et al., 2003). 

Merriam e Tisdell (2016) afirmam que os pesquisadores que conduzem um estudo 

qualitativo básico estariam interessados em como as pessoas interpretam suas vivências, 

como constroem seus universos e qual significado atribuem às suas experiências. Esse 

conceito reforça a investigação desta pesquisa, que tem como objetivo compreender a 

percepção de autocongruência entre consumidor e marca, decorrente da influência dos traços 

de personalidade de marca na narrativa persuasiva empregada na comunicação do avatar 

encarnado com o público. 

 

3.3 DESENHO METODOLÓGICO 

 Com base na adoção do construtivismo como perspectiva filosófica, da abordagem 

qualitativa básica como estratégia e com o objetivo de aplicar esse paradigma ao mundo 

empírico, o desenho metodológico da pesquisa é apresentado (Figura 8). Seu objetivo é 

apresentar as fases que subsidiaram a obtenção das respostas da pergunta central e das 

perguntas norteadoras.  

 A fase inicial do desenho metodológico é o planejamento. Esta fase é essencial para 

garantir a solidez e a direção adequada do estudo. Após a seleção dos construtos a serem 
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investigados, a fundamentação teórica foi desenvolvida. Nessa etapa, foi crucial realizar uma 

revisão detalhada da literatura existente, analisando teorias e conceitos relevantes que 

embasaram o estudo. A partir dessa revisão, os construtos selecionados foram 

contextualizados e definidos de forma clara, estabelecendo as bases conceituais do estudo. 

Em seguida, a pesquisa avança para a definição do método e programação da pesquisa.  

 

Figura 8. 

Desenho Metodológico da Pesquisa 

 

Fonte: Autora (2024) 

 

 A segunda fase do desenho metodológico é a construção de dados. Nessa etapa, são 

utilizadas técnicas específicas para obter as informações necessárias para a pesquisa. O 

processo de construção de dados para este estudo foi realizado em três etapas distintas. Na 

etapa inicial, utilizamos documentos institucionais, postagens no X, Facebook e LinkedIn, 

vídeos disponíveis no perfil do YouTube e entrevistas concedidas por colaboradores do 

Magazine Luíza a portais de notícias e perfis de mídias sociais. O objetivo foi mapear os 

traços que compõe a personalidade de marca transmitida pela organização. Na segunda etapa, 

utilizamos as postagens compartilhadas no perfil de Lu do Magalu no Instagram como fonte 

de informação para análise das narrativas de persuasão. Na terceira etapa, buscou-se 
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compreender sobre o autoconceito dos seguidores e sua percepção sobre a personalidade de 

marca por meio do avatar Lu do Magalu, utilizando-se de entrevistas semiestruturadas.  

Condizente às fases de construção de dados, a análise de dados foi composta por três 

etapas. A etapa inicial da análise de dados consistiu na aplicação da técnica de Análise de 

Conteúdo (Bardin, 2016), utilizando os dados secundários adquiridos. A segunda etapa, 

aplicou a técnica da Análise Semiótica de Imagens Paradas (Penn, 2015), focando nas 

postagens publicadas no Instagram (@magazineluíza) que apresentaram a persona de marca 

Lu do Magalu. A terceira etapa da análise de dados consistiu na investigação das entrevistas 

realizadas com os seguidores da Lu do Magalu, a partir da técnica de Análise Temática 

proposta por Braun e Clarke (2006). 

O desenho metodológico reforça a importância de um processo regressivo para efetiva 

reflexão dos dados a partir do referencial teórico. Logo, a interpretação e discussão a partir 

dos dados foram conduzidas à luz da revisão de literatura realizada. 

 

3.4 OBJETOS E SUJEITOS DE PESQUISA 

Na abordagem qualitativa, uma seleção intencional dos participantes é realizada para 

proporcionar ao pesquisador uma compreensão mais profunda das questões em análise 

(Creswell & Creswell, 2021). Esta metodologia leva os participantes a enfrentarem reflexões 

pessoais, imersos em dinâmicas simbólico-emocionais que se constroem e reconstroem ao 

longo da pesquisa, desencadeando processos de desenvolvimento microgenético (Araújo et 

al., 2018). Esse método não apenas ilumina as questões da pesquisa, mas também permite 

uma exploração aprofundada das complexas interações humanas no contexto estudado. 

Portanto, a seleção do objeto ou sujeito de pesquisa representa uma decisão central, pois a 

análise interpretativa emerge da interação entre o pesquisador e o participante (Patton, 2002).  

Os participantes desta pesquisa serão diferentes para cada fase. Na fase inicial, foi o 

Magazine Luiza, representado pelo material secundário gerado pela própria organização em 

diferentes mídias e formatos que descreve os traços que personificam a marca. Tais 

documentos secundários foram acessados, uma vez que foram ineficazes as tentativas 

diligentes de contato com a diretoria executiva da organização. Conforme Gil (2022), é 

amplamente reconhecido que estabelecer contato com determinados sujeitos de pesquisa pode 

se revelar desafiador, quando não impossível. Na segunda fase, que envolveu a análise das 

imagens e narrativas postadas no Instagram, o foco estava na Lu do Magalu, o avatar 

encarnado, como o objeto de pesquisa. Na última fase desta pesquisa, que envolveu a 

aplicação de entrevistas, os sujeitos de pesquisa foram os seguidores da Lu do Magalu no 
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Instagram. De acordo com Creswell (2010), ao escolher os sujeitos para as entrevistas, o 

pesquisador deve considerar dois critérios fundamentais: (1) a familiaridade deles com o 

fenômeno em análise e; (2) a habilidade de expressar de forma consciente e articulada suas 

experiências relacionadas ao tema em questão. 

Esses participantes atenderam ao quesito da maioridade legal e serem seguidores do 

perfil no Instagram (@MagazineLuiza) da Lu do Magalu. Desta forma, foram selecionados 

consumidores com diferentes períodos de seguimento do perfil. 

 

3.4.1 Breve Histórico do Magazine Luiza 

 O Magazine Luiza foi inaugurado em 1957 pelo casal Luiza Trajano Donato e 

Pelegrino José Donato, no município de Franca, São Paulo (Scaff, 2024; Oliveira et al., 

2023). Inicialmente, era um pequeno empreendimento focado no comércio de presentes, e 

seu nome foi escolhido através de um concurso cultural realizado em uma rádio local, com o 

objetivo de atrair a população do município para a inauguração da loja (Magazine Luiza, 

2024b; Oliveira et al., 2023). O conglomerado varejista lançou sua primeira loja online em 

1992, sendo considerado o primeiro comércio eletrônico do país, investindo em tecnologia 

para aprimorar o atendimento aos consumidores e em 2000, lançou o site 

www.magazineluiza.com.br (Magazine Luiza, 2024b; Mendes et al., 2024; Oliveira et al., 

2023). Também na década de 90, começou a expandir sua presença em outras regiões do país 

e atualmente possui 1.303 lojas físicas em 20 estados (Magazine Luiza, 2024b; Mendes et al., 

2024). A partir dos anos 2000, com um maior enfoque em omnicanalidade, fez aquisições 

para ampliar seu ecossistema digital com empresas nos ramos de móveis, eletrodomésticos, 

eletrônicos, tecnologia, games, moda, esportes, livros, beleza e startup de logística, com o 

objetivo de estabelecer uma rede de negócios abrangente (Magazine Luiza, 2024b; Campos 

et al., 2023). 

 Luiza Helena, sobrinha da fundadora, assumiu a liderança da organização em 1991, 

trazendo um modelo de gestão que impacta o DNA da marca pois assemelha-se com o seu 

perfil sociocultural, ideológico e visão do mundo (Magazine Luiza, 2024b). Um exemplo de 

ação que demonstra a harmonia entre os valores da presidente no período e do Magazine 

Luiza foi a introdução do Credo em 2012, um documento que reafirma e esclarece os 

princípios e comportamentos com o propósito de estabelecer e manter a personalidade da 

empresa, com o texto final sendo registrado em vídeo pela própria, Luiza Helena (Magazine 

Luiza, 2017). A humanização da gestão e da marca, Luiza Helena e Magazine Luíza, tem o 

http://www.magazineluiza.com.br/
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potencial de estabelecer uma conexão emocional mais profunda com aqueles que 

compartilham características semelhantes, resultando em maior fidelização (Imma, 2023). 

Graças à sua dedicação e contribuição significativas, Luiza Helena foi nomeada 

Person of the Year pela Câmara de Comércio Brasil-Estados Unidos, em uma cerimônia 

realizada em Nova York no ano de 2020; além disso foi homenageada na premiação da 

Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC); e conquistou o primeiro lugar, pelo 

quinto ano consecutivo, no ranking de líderes do Monitor Empresarial de Reputação 

Corporativa (Magazine Luiza, 2022e). Por 24 anos, presidiu a diretoria do Magazine Luiza; 

em seguida, seu filho Frederico Trajano assumiu a diretoria-presidência, com o objetivo de 

fazer da organização uma referência em transformação digital, mantendo o calor humano 

(Magazine Luiza, 2024b; 2018) (Figura 9). 

  

Figura 9. 

Loja pioneira, Luiza e Pelegrino Donato, Luiza e Frederico Trajano 

 

Fonte: Adaptado de Magazine Luiza (2024b); Trajano [@luizatrajano] (2024); Godoy 

(2021) 

 

3.5 TÉCNICA DE CONSTRUÇÃO DE DADOS 

Na pesquisa qualitativa existem tipos de procedimentos de construção de dados que 

são utilizados com o objetivo de obter informações ricas e detalhadas sobre as experiências, 

percepções e significados atribuídos pelos participantes. Entre os principais tipos de 

construção de dados da pesquisa qualitativa, destacam-se as entrevistas, as observações, a 

análise de documentos, os materiais audiovisuais e digitais (Creswell & Creswell, 2021). É 

importante ressaltar que esses tipos de construção de dados da pesquisa qualitativa 

frequentemente são combinados e complementados, visando obter uma visão mais abrangente 

e aprofundada do fenômeno em estudo (Patton, 2002). 
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Para este estudo, foram adotados os seguintes procedimentos de construção de dados: 

a coleta de dados secundários em ambiente online e a entrevista semiestruturada. 

 

3.5.1 Coleta de Dados Secundários em Ambiente Online 

Malhotra (2019) conceitua os dados secundários como informações coletadas com 

objetivos diferentes daqueles que norteiam a pesquisa em questão, e que podem ser acessados 

de maneira eficiente e econômica. A etapa inicial da construção de dados consistiu em 

documentos institucionais disponibilizados no site da organização ou em perfis oficiais em 

42 materiais provenientes das seguintes fontes: i) 13 materiais institucionais no site oficial; 

ii) 6 vídeos institucionais no canal da marca no YouTube; iii) 3 postagens institucionais no 

perfil da marca no LinkedIn; iv) 1 postagem institucional no perfil da marca no X; v) 1 

postagem institucional no Canal da Mulher; e vi) 18 entrevistas com colaboradores do 

Magalu veiculadas em diversos meios de comunicação. O Quadro 2 apresenta todos os 

materiais que compõe os dados coletados e que foram analisados. 

 

Quadro 2. 

Material Analisado 

Título Categoria Local 

M1. Código de Ética e Conduta Documento Institucional Site Institucional 

M1. Cultura e Valores Documento Institucional Site Institucional 

M2. Quem Somos Documento Institucional Site Institucional 

M3. Nossa História Documento Institucional Site Institucional 

M4. Política de Diversidade e Inclusão Documento Institucional Site Institucional 

M5. Relatório Anual – 2022 Documento Institucional Site Institucional 

M6. Política Institucional de 

Sustentabilidade 

Documento Institucional Site Institucional 

M7. Relatório Integrado – 2018 Documento Institucional Site Institucional 

M8. Respeito, Desenvolvimento e 

Reconhecimento – 2017 

Documento Institucional Site Institucional 

M9. Relatório Anual Integrado – 2015 Documento Institucional Site Institucional 

M10. Respeito, Desenvolvimento e 

Reconhecimento – 2015 

Documento Institucional Site Institucional 

M11. Relatório Integrado - 2016  Documento Institucional Site Institucional 
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M12. Do feminicídio ao canal de 

denúncias no app: a jornada do Magalu 

contra a violência doméstica 

Documento Institucional Site Institucional 

M13.Magalu é a marca mais valiosa do 

varejo 

Documento Institucional Site Institucional 

M14. Episódio 1 Identidade – Magalu Vídeo Institucional Perfil YouTube 

M15. Episódio 5 Identidade – Magalu Vídeo Institucional Perfil YouTube 

M16. Vídeo Institucional – Luiza Resolve Vídeo Institucional Perfil YouTube 

M17. Seu Lugar na Revolução! Magalu 

2023 

Vídeo Institucional Perfil YouTube 

M18. O Magalu Começou com uma 

Mulher 

Vídeo Institucional Perfil YouTube 

M19. Gente, Inovação e Código – 

Luizalabs 

Vídeo Institucional Perfil YouTube 

M20. A Magalu é uma empresa de alma 

feminina, que não é contra os homens, 

mas muito a favor das mulheres... 

Postagem Institucional Perfil LinkedIn 

M21. Uma empresa de alma feminina. 

Essa é uma máxima dentro do Magalu. 

Fundado por uma mulher, a Tia Luiza, e, 

durante muitos anos, liderado por outra, 

Luiza Helena Trajano, o Magazine Luiza 

se orgulha por ser protagonista no debate 

do empoderamento feminino no Brasil... 

Postagem Institucional Perfil LinkedIn 

M22. Esta semana, começamos mais uma 

turma do programa Gerente em 

Treinamento. O curso desenvolve 

colaboradores para a posição de gerente 

de loja.  A ideia é oferecer uma formação 

completa, com treinamentos presenciais, 

trilhas de conteúdos e estágios práticos 

para impulsionar o potencial dos futuros 

profissionais, já que nós priorizamos o 

Postagem Institucional Perfil LinkedIn 
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desenvolvimento de lideranças internas. 

M23. O Magalu não é só uma empresa de 

alma feminina, mas tb liderança. 

Postagem Institucional Perfil X 

M24. Do feminicídio ao canal de 

denúncias no app: a jornada do Magalu 

contra a violência doméstica 

Postagem Institucional Canal da Mulher 

M25. A era da Avatarização, com Pedro 

Alvim 

Entrevista LayerUp 

M26. Magazine Luiza – Entrevista com o 

Time Responsável pela Criação da Lu 

Entrevista Portal Medium 

M27. Pedro Alvim, Head de Social Media 

do Magazine Luiza: Marketing de 

Conteúdo no Magalu -TalksbyLeo 046 

Entrevista TalksbyLeo 

Podcast 

M28. Personagens digitais humanizam 

marcas? (com Pedro Alvim Magalu) | 

Branding Em Tudo Podcast #028 

Entrevista Galileu Nogueira 

M29. Revolução digital em uma empresa 

de meio século 

Entrevista Getúlio Vargas – 

Executivo 

M30. Tenho consciência de que não sou 

uma pessoa, diz Lu do Magalu. 

Em entrevista, a influenciadora virtual 

mais seguida do mundo reflete sobre seu 

papel nas redes, desafios da carreira e o 

Leão de Ouro que acaba de ganhar por seu 

trabalho como influencer 

Entrevista Exame 

M31. De corpo e alma: as lições de 

Marcelo Silva, o conselheiro que fez a 

ponte na gestão do Magazine Luiza 

Entrevista Seu Dinheiro 

M32.Ser honesto é obrigação, não é 

qualidade', dizia Tia Luiza 

Entrevista Folha de São 

Paulo 

M33. O que aprendemos sobre liderança 

com o Magalu 

 

Entrevista Isto é Dinheiro 

https://www.youtube.com/@TalksbyLeo
https://www.youtube.com/@TalksbyLeo
https://www.youtube.com/hashtag/028
https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2024/02/ser-honesto-e-obrigacao-nao-e-qualidade-dizia-tia-luiza-conheca-a-historia-da-fundadora-do-magalu.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2024/02/ser-honesto-e-obrigacao-nao-e-qualidade-dizia-tia-luiza-conheca-a-historia-da-fundadora-do-magalu.shtml
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M34. Luiza Trajano: 3 lições de 

empoderamento e liderança que 

aprendemos com a empresária 

 

Entrevista Revista Glamour 

M35. 5 lições de liderança que você 

precisa aprender com Luiza Trajano 

 

Entrevista Blog LG, lugar 

de gente 

M36. Ativa, empática e corajosa, Luiza 

Helena Trajano fez do Magalu uma 

empresa à sua imagem e semelhança… e 

abriu o jogo com a PODER 

Entrevista Glamurama 

M37. Luiza Trajano dá receita do sucesso: 

inovar com simplicidade 

Entrevista Terra 

M38. Pessoas Transformam Negócios: O 

Que Aprender Com Luiza Helena Trajano 

Entrevista Blog 99 

Empresas 

M39. Luiza Trajano fala sobre 'rituais' 

dentro da Magazine Luiza 

Entrevista Roda Viva 

M40. Luiza Helena Trajano: a empresária 

que fez o Magazine Luiza virar referência 

em inovação e diversidade 

Entrevista Infomoney 

M41. Dona Luiza Helena Trajano. O 

varejo no interior nunca mais foi o mesmo 

depois de Luiza Helena. Ela transformou 

uma obscura rede de lojas num modelo de 

gestão 

Entrevista Exame 

M42. Razão & sensibilidade 

 

Entrevista Exame 

Fonte: Autora (2024) 

 

Para a segunda etapa da construção de dados deste estudo, procedemos com a seleção 

de postagens do feed no perfil oficial da marca Magazine Luiza (@magazineluiza) na 

plataforma de mídia social Instagram, nas quais o avatar encarnado Lu do Magalu estava 

presente. O ambiente das plataformas de mídias sociais é especialmente rico em dados, tanto 
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qualitativos quanto quantitativos, que frequentemente escapam à capacidade de coleta dos 

métodos tradicionais, ou que poderiam demandar procedimentos consideravelmente mais 

dispendiosos e demorados (Malhotra, 2019). Neste caso específico, foi eficaz coletar, ao 

longo de um período determinado, as postagens com o avatar encarnado Lu do Magalu, para 

a construção do material suficiente para a análise e interpretação dos dados, a fim de obter as 

respostas para as perguntas que norteiam a pesquisa. 

O Instagram foi escolhido por ser a plataforma de mídia social, entre 2018 e 2022, 

obteve um crescimento substancial de perfis de marcas adotando a estratégia de avatares 

influenciadores (Conti et al., 2022). Neste contexto, a Lu do Magalu conquistou o primeiro 

lugar mundial como o avatar influenciador mais seguido no Instagram (HypeAuditor 2023a; 

Virtual Humans, 2023a). Além disto, o Instagram é a plataforma na qual 82% do público 

segue, pelo menos, uma conta de marca e oferece recursos para o desenvolvimento de 

conteúdo voltado à publicidade de marcas (Salgado, 2024; Instagram, 2022), sendo 

amplamente reconhecida como ferramenta do marketing de influenciadores (Silva et al., 

2022). Vale destacar também que o Instagram é conhecido por ser uma plataforma de mídia 

social em que predominam as imagens estáticas, sendo a plataforma que o público brasileiro 

dedica mais tempo de acesso (Forbes, 2023). Segundo pesquisa anual da Opinion Box, 92% 

dos participantes brasileiros afirmaram acessar a plataforma, pelo menos, uma vez ao dia 

(Salgado, 2024). 

A figura do avatar, Lu, fez sua primeira aparição em 27 de junho de 2015 (Figura 10), 

e ao longo dos últimos 9 anos, houve um aumento gradual na frequência de suas aparições. 

Contudo, em meados de março de 2024, a organização optou por excluir ou arquivar as 

postagens anteriores ao ano de 2019. Assim, a seleção das postagens para análise foi efetuada 

no recorte de tempo de março de 2021 a fevereiro de 2024. Excluiu-se o período entre 22 de 

agosto de 2019 a fevereiro de 2021, porque o avatar esteve em 7 postagens no formato de 

reels, e a análise ocorreu em postagens estáticas. Dentro desse período, das 2.189 postagens 

totais, 1.008 contam com a presença do avatar (coleta ocorrida em 21 de março de 2024), seja 

para endossar produtos, celebrar datas comemorativas, postagens com conteúdo pró-

mulheres, antirracismo ou inclusão social, conquistas em termos de número de seguidores, 

prêmios, exposição de memes midiáticos, colaborações com figuras públicas ou 

influenciadores digitais, entre outras finalidades. Este critério constituiu a primeira etapa de 

seleção. O próximo critério, considerou postagens que apresentam, além dos componentes 

visuais, também legendas– textual ou emojis ou hashtags. 

 



66 

 

Figura 10. 

Primeira Postagem com o Avatar Lu do Magalu no Instagram 

 

Fonte: Recuperado do Magazine Luíza [@magazineluiza] (n.d) 

 

A análise das postagens teve como objetivo identificar os traços de personalidade na 

narrativa persuasiva empregada. Portanto, foi crucial selecionar postagens de todos os anos, 

assegurando uma distribuição equitativa ao longo do período de março de 2021 a fevereiro de 

2024. Arbitrariamente, decidiu-se analisar duas publicações estáticas por mês, adotando 

como critério de escolha o grau de engajamento e o impacto social significativo obtido pelas 

postagens, mensurados por meio de comentários e curtidas (HypeAuditor, 2023b). O 

processo resultou em um total de 72 publicações, garantindo uma seleção diversificada e 

representativa das narrativas persuasivas (Quadro 3). Essa abordagem permitiu capturar uma 

visão abrangente e evolutiva tanto da forma quanto do comportamento do avatar Lu do 

Magalu ao longo do tempo, gerando conclusões mais robustas e significativas para a 

pesquisa. 
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Quadro 3. 

Número de Postagens Analisadas por Ano 

Ano 
Número de postagens com a 

presença da Lu do Magalu* 

Número total de 

postagens estáticas 

Número de postagens 

estáticas analisadas 

2021** 206 175 20 

2022 322 305 24 

2023 435 412 24 

2024*** 45 40 4 

Total 1008 932 72 

* Coleta: 21 de março de 2024  

** A partir de fevereiro de 2021 

***Até março de 2024 

Fonte: Autora (2024) 

 

Ressalta-se que, a Lu atuando como um avatar encarnado (Silva et al., 2022) e 

desenvolvendo histórias de marca relevantes em ambiente online (Audrezet & Koles, 2023), 

o engajamento se torna um compromisso afetivo, cognitivo e comportamental, demonstrando 

o envolvimento ativo dos consumidores com o conteúdo produzido (Dessart et al., 2015). 

Assim, para a identificação das postagens com o maior índice de engajamento, foi empregada 

a fórmula de taxa de engajamento: (número de curtidas + número de comentários) / número 

de seguidores * 100% (HypeAuditor, 2023b), porém quando as postagens mais engajadas 

estavam relacionadas ao mesmo contexto e temáticas semelhantes, foi transferido para a 

postagem com o terceiro maior índice de engajamento (Quadro 4).  

 

Quadro 4. 

Postagens Analisadas com Maiores Índices de Engajamento Mensais 

Ano 2021 

Data da 

Postagem 

Índice de 

Engajamento* 

Data da  

Postagem 

Índice de 

Engajamento* 

05/03/2021 0,73 10/08/2021 2,37 

08/03/2021 0,90 11/08/2021 1,53 

01/04/2021 0,46 16/09/2021 0,64 

29/04/2021 0,46 22/09/2021 0,23 
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13/05/2021 2,34 21/10/2021 2,25 

27/05/2021 3,03 27/10/2021 1,72 

02/06/2021 2,52 18/11/2021 4,87 

12/06/2021 1,64 24/11/2021 4,03 

02/07/2021 3,49 22/12/2021 0,71 

03/07/2021 3,34 28/12/2021 0,52 

Ano 2022 

Data da 

 Postagem 

Índice de 

Engajamento* 

Data da  

Postagem 

Índice de 

Engajamento* 

08/01/2022 0,31 04/07/2022 0,20 

27/01/2022 0,73 15/07/2022 0,52 

01/02/2022 5,83 10/08/2022 3,92 

09/02/2022 1,68 30/08/2022 2,84 

25/03/2022 3,98 15/09/2022 2,23 

31/03/2022 1,19 16/09/2022 3,09 

01/04/2022 1,33 10/10/2022 0,51 

27/04/2022 0,48 26/10/2022 0,44 

16/05/2022 0,66 07/11/2022 3,81 

24/05/2022 1,02 24/11/2022 4,70 

20/06/2022 2,07 02/12/2022 2,04 

23/06/2022 2,51 31/12/2022 2,25 

Ano 2023 

Data da 

 Postagem 

Índice de 

Engajamento* 

Data da  

Postagem 

Índice de 

Engajamento* 

01/01/2023 7,84 18/07/2023 6,71 

06/01/2023 2,82 19/07/2023 2,18 

17/02/2023 11,89 02/08/2023 1,07 

21/02/2023 6,15 28/08/2023 1,80 

08/03/2023 2,34 01/09/2023 0,81 

21/03/2023 3,66 13/09/2023 0,87 

10/04/2023 1,11 20/10/2023 4,62 

28/04/2023 0,76 24/10/2023 0,73 

22/05/2023 1,21 13/11/2023 0,94 
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30/05/2023 0,83 30/11/2023 1,39 

12/06/2023 1,02 20/12/2023 0,79 

15/06/2023 1,03 21/12/2023 0,75 

Ano 2024 

Data da 

 Postagem 

Índice de 

Engajamento* 

Data da  

Postagem 

Índice de 

Engajamento* 

18/01/2024 2,97 09/02/2024 0,85 

23/01/2024 1,51 10/02/2024 2,33 

* Índice de engajamentos na data da coleta: 21 de março de 2024 

Fonte: Autora (2024) 

 

Ao observar as estratégias da narrativa do avatar Lu do Magalu, foi possível 

identificar traços de personalidade da marca já apontados na Análise de Conteúdo, bem como 

traços adicionais e os mecanismos subjacentes à persuasão narrativa empregados pelo avatar, 

porta-voz da marca. 

 

3.5.2 Entrevista 

A pesquisa qualitativa tem como objetivo explorar significados, bem como 

reconhecer padrões de conduta nas evidências; assim, usa-se a entrevista para interpretar uma 

realidade sob a perspectiva do outro, sendo esse entendimento alcançado por meio de um 

processo dialógico negociado entre os participantes (Da Silva et al., 2022). Adicionalmente, 

Gaskell (2015) afirma que a entrevista qualitativa tem por propósito mapear e compreender o 

universo vivencial da vida dos respondentes, fornecendo um ponto de partida para o cientista 

social, que introduz esquemas interpretativos para compreender as histórias dos indivíduos de 

forma mais conceitual e abstrata, frequentemente relacionando-as a outras observações. 

Na entrevista semiestruturada, que se assemelha a uma entrevista guiada, busca-se 

promover uma interação significativa entre o entrevistador e o entrevistado com o objetivo 

principal de compreender os significados que os entrevistados atribuem às questões e 

situações relacionadas ao tema de interesse (Silva & Russo, 2019). No entanto, para 

assegurar a centralidade na vivência dos indivíduos, é recomendável utilizar a abordagem de 

entrevista focalizada, na qual o entrevistador não estabelece uma pauta bem definida, mas 

apresenta perguntas amplas sobre a vivência dos entrevistados, favorecendo assim a 

exploração de suas experiências (Gil, 2019). 
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Logo, utilizou-se um roteiro de entrevista (Apêndice A) que contém tópicos amplos, 

os quais desempenharam um papel fundamental tanto na condução da entrevista quanto na 

inserção de elementos que envolvem os construtos deste trabalho. Fora do roteiro, foi criada 

a folha de documentação para anotação das informações relativas à data, duração, assim 

como os dados do entrevistado (Apêndice B). Além disso, antes do início das conversações, 

os participantes da pesquisa tiveram acesso ao termo de livre consentimento (Apêndice C), 

que fora assinado para autorizar o início da entrevista e sua gravação. As entrevistas foram 

conduzidas presencialmente (gravador de áudio) ou virtualmente (vídeo chamada Whatsapp 

ou Google Meet), utilizando-se de equipamentos digitais para posterior transcrição. 

A fim de provocar a imaginação, discussões e ideias, este roteiro (Bauer & Gaskell, 

2015), além de cobrir os temas principais, teve como estratégia complementar ao iniciar a 

entrevista, a solicitação da escolha de uma postagem da Lu do Magalu no perfil do 

Instagram, na qual o entrevistado relate quais características da postagem escolhida tenha 

elementos que atraiam sua atenção. A postagem foi utilizada na segunda sessão da entrevista, 

quando a figura da Lu foi citada pela primeira vez. 

Em relação ao tamanho do corpus de pesquisa, foram realizadas entrevistas 

semiestruturadas com vinte entrevistados (Quadro 5). A primeira foi caracterizada como uma 

entrevista piloto, na qual foram verificadas possíveis adequações no roteiro, sendo 

posteriormente incluída no corpus total. Encerrou-se a construção de dados da pesquisa 

quando não houve mais novos achados, seguindo o critério de saturação das respostas das 

entrevistas. Isso ocorre quando os discursos não fornecem contribuições relevantes adicionais 

para as análises de dados, mostrando que se tem uma seleção adequada para as conclusões 

dos estudos (Charmaz, 2016; Minayo, 2010). 

 

Quadro 5. 

Dados dos Entrevistados 

Entrevistado Data Formato Duração  

Ent. 1 30/07/2024 Online 34 minutos 29 segundos 

Ent. 2 03/08/2024 Online 39 minutos 32 segundos 

Ent. 3 05/08/2024 Online 40 minutos 36 segundos 

Ent. 4 06/08/2024 Presencial 29 minutos 51 segundos 

Ent. 5 07/08/2024 Presencial 29 minutos 45 segundos 

Ent. 6 07/08/2024 Online 17 minutos 16 segundos 
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Ent. 7 07/08/2024 Online 1 hora 2 minutos 45 segundos 

Ent. 8 08/08/2024 Presencial 23 minutos 

Ent. 9 08/08/2024 Online 24 minutos 54 segundos 

Ent. 10 09/08/2024 Online 36 minutos 41 segundos 

Ent. 11 09/08/2024 Presencial 35 minutos 15 segundos 

Ent. 12 11/08/2024 Online 34 minutos 44 segundos 

Ent. 13 11/08/2024 Online 28 minutos 13 segundos 

Ent. 14 12/08/2024 Online 38 minutos 35 segundos 

Ent. 15 12/08/2024 Online 35 minutos 45 segundos 

Ent. 16 13/08/2024 Online 43 minutos 05 segundos 

Ent. 17 14/08/2024 Online 43 minutos 34 segundos 

Ent. 18 22/08/2024 Presencial 45 minutos 10 segundos 

Ent. 19 23/08/2024 Online 45 minutos 31 segundos 

Ent. 20 24/08/2024 Online 33 minutos 54 segundos 

   Total: 12 horas 2 minutos 35 segundos 

Fonte: Autora (2024) 

 

Considerando as análises iniciais realizadas para verificar a repetição das 

informações, que apontaram saturação a partir da 18ª entrevista, porém mais 2 entrevistas 

foram conduzidas para garantir a confiabilidade do estudo, perfazendo 20 entrevistas 

validadas. As entrevistas ocorreram entre 30 de julho de 2024 e 24 de agosto de 2024, com 

uma média de 36 minutos de duração. Todas as entrevistas foram transcritas em um 

documento no Microsoft Word, totalizando 163 páginas (fonte Times New Roman, tamanho 

12, espaçamento 1,5). A entrevista teve como objetivo compreender acerca da percepção dos 

consumidores (seguidores) da Lu do Magalu em relação a autocongruência entre seus 

autoconceitos e a imagem do avatar, bem como buscar definir qual tipo de autocongruência 

se enquadra melhor nessa relação consumidor-marca. 

 

3.6 TÉCNICA DE ANÁLISE DE DADOS 

O propósito abrangente da análise de dados é buscar significados e compreensão; o 

que é efetivamente comunicado constitui informações, no entanto, a análise deve transcender 

a mera aceitação desse valor aparente (Bauer & Gaskell, 2015). Para Teixeira (2003), a 

análise de dados é o processo de atribuir significado além das informações, e esse processo 
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ocorre ao consolidar, restringir e interpretar as expressões das pessoas e as observações e 

leituras do pesquisador, ou seja, é o processo de estabelecer sentido. 

Neste estudo, a análise dos dados da etapa inicial foi conduzida empregando a Análise 

de Conteúdo (Bardin, 2016), enquanto na etapa subsequente aplicou-se a Análise da 

Semiótica da Imagem Parada (Penn, 2015), e na última etapa foi aplicada a Análise Temática 

proposta por Braun e Clarke (2006). 

 

3.6.1 Análise de Conteúdo 

Com o intuito de analisar e interpretar o conteúdo presente em diversos tipos de 

materiais, como textos, imagens, vídeos e áudio, muitos pesquisadores recorrem à técnica de 

Análise de Conteúdo popularizada por Bardin na sua obra publicada em 1977. Essa 

abordagem implica na avaliação das comunicações, visando obter, por meio de 

procedimentos sistemáticos e objetivos, descrições do conteúdo das mensagens e indicadores, 

tanto quantitativos quanto qualitativos (Bardin, 2016). Esses indicadores possibilitam 

inferências acerca dos conhecimentos relacionados às condições de produção ou recepção 

(variáveis inferidas) dessas mensagens (Bardin, 2016). 

Bauer (2015) argumenta que, embora grande parte das análises clássicas de conteúdo 

resultem em descrições numéricas de propriedades específicas do corpus textual, destaca-se 

uma ênfase significativa nos tipos, atributos e particularidades textual antes mesmo da 

quantificação ocorrer. Assim, a análise estabelece uma conexão entre um formalismo 

estatístico e a avaliação qualitativa dos materiais, caracterizando-se como uma análise híbrida 

(Gonçalves, 2016; Bauer, 2015). Nesse contexto, Sousa e Santos (2020) defendem a 

aplicação da Análise de Conteúdo na pesquisa qualitativa, afirmando que a técnica é 

delineada de maneira interpretativa e explicativa, atendendo aos critérios de coerência tanto 

externa quanto interna da abordagem qualitativa. Corroborando nessa perspectiva, Silva e 

Fossá (2015) apontam que a técnica é amplamente utilizada em estudos qualitativos, 

representando uma excelente alternativa quando o objetivo é analisar valores, opiniões, 

atitudes e crenças. 

A Análise de Conteúdo foi composta por 3 fases (Figura 11). A fase inicial, 

denominada pré-análise, visou organizar as concepções iniciais provenientes do referencial 

teórico e estabelecer indicadores para a compreensão dos dados obtidos (Silva & Fossá, 

2015). Nessa fase, os pesquisadores precisam organizar as concepções iniciais por meio de 

quatro procedimentos distintos: a leitura flutuante; seleção dos documentos; reformulações 

dos objetivos e hipóteses; e a elaboração de indicadores (Bardin, 2016). Contudo, nem todos 
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os documentos inicialmente selecionados serão incluídos no corpus da pesquisa (Teodoro & 

Oliveira, 2024). 

 

Figura 11. 

Etapas da Análise de Conteúdo 

 

Fonte: Adaptado de Teodoro e Oliveira (2024); Cardoso et al. (2021); Bardin (2016); Silva e 

Fossá (2015) 

 

Ressalta-se que a seleção dos documentos a serem analisados, seguiu a orientação das 

regras: a) a exaustividade, relacionada à não exclusão de nenhum dos elementos, seja devido 

à dificuldade de acesso ou à percepção de falta de interesse, aspecto complementado pela 

falta de seletividade; b) a representatividade, que envolve a análise realizada em um 

determinado corpus – para isso, o corpus precisa ser representativo do universo inicial; c) a 

homogeneidade, que se manifesta pelo fato de os documentos selecionados serem 

homogêneos, ou seja, seguirem critérios de seleção e não apresentarem excessiva 

singularidade; d) e por último, a pertinência, na qual os documentos escolhidos devem ser 
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apropriados como fonte de informação, de modo a atender ao objetivo que motiva a análise 

(Rodrigues et al., 2024; Bardin, 2016; Silva & Fossá, 2015). 

Esta fase inicial da Análise de Conteúdo consistiu na leitura dos documentos 

coletados no período de 22/11/2023 a 15/03/2024, obedecendo as orientações das regras 

arbitradas por Bardin (2016). Ressaltou-se a importância da preparação do material, já que os 

dados estavam brutos, o que se estabeleceu como uma fase intermediária, abrangendo a 

reunião de todos os recursos para processar as informações coletadas e buscou-se extrair 

destas os significados e o conteúdo oculto (Teodoro & Oliveira, 2024; Silva & Fossá, 2015). 

No presente estudo, os textos provenientes de documentos institucionais, postagens escritas 

em plataformas de mídias sociais e entrevistas foram transferidos para um documento no 

Microsoft Word, totalizando 567 páginas analisadas (fonte Times New Roman, tamanho 12, 

espaçamento 1,5). Enquanto os textos provenientes dos vídeos institucionais e entrevistas 

concedidas, foram transcritos para um documento no Microsoft Word, resultando em um total 

de 86 páginas analisadas (fonte Times New Roman, tamanho 12, espaçamento 1,5). 

Em seguida, prosseguiu-se para a segunda fase da Análise de Conteúdo, a exploração 

do material, que envolveu a elaboração das operações de codificação, contemplando a 

segmentação dos textos em unidades de registros, a estipulação de regras de contagem e a 

organização e agrupamento das informações em categorias simbólicas ou temáticas (Bardin, 

2016; Silva & Fossá, 2015). Dessa forma, a repetição de palavras e/ou termos foi adotada 

como estratégia durante o procedimento de codificação, visando à criação das unidades de 

registro e de contexto (Teodoro & Oliveira, 2024; Bardin, 2016). Na exploração do material, 

identificou-se as palavras-chave apresentadas na Figura 12, as quais correspondem aos traços 

das dimensões da personalidade de marca defendidos pela literatura e que irão dar subsídio as 

categorias iniciais. 

 

Figura 12. 

Nuvem de Palavras-chave 

 

Fonte: Autora (2024) 
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 Posteriormente, as palavras-chave foram agrupadas de acordo com temas correlatos, o 

que incluiu a análise semântica e sintática, referente à estrutura da linguagem, e a análise 

léxica, que organiza as palavras de acordo com seus significados (Teodoro & Oliveira, 2024; 

Silva & Fossá, 2015). Do agrupamento das palavras-chave adicionado ao arcabouço do 

referencial teórico emergiram as primeiras categorias que são representadas no Quadro 6. 

 

Quadro 6. 

Categorias Iniciais 

Categoria Inicial Arcabouço Teórico 

Sinceridade/ Sincero (a) Kang et al. (2016) 

Aaker (1997) 

Honestidade/ Honesto (a) Kang et al. (2016) 

Davies et al. (2004) 

Aaker (1997) 

Amizade/ Amiga (o) Davies et al. (2004) 

Aaker (1997) 

Ousadia/ Ousado (a) Muniz e Marchetti (2012) 

Davies et al. (2004) 

Aaker (1997) 

Autonomia/ Autônomo (a) Aaker (1997) 

Confiança/ Confiável Kang et al. (2016) 

Muniz e Marchetti (2012) 

Davies et al. (2004) 

Aaker (1997) 

Gentileza/ Gentil Motoki (2023) 

Liderança/ Líder Kang et al. (2016)  

Aaker (1997) 

Feminino (a) Muniz e Marchetti (2012) 

Grohmann (2009) 

Aaker (1997) 

Empatia/ Empático (a) Muniz e Marchetti (2012) 

Responsabilidade/ Responsável  Muniz e Marchetti (2012) 

Lealdade/ Leal Muniz & Marchetti (2012) 
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Criatividade/ Criativa (o) Kang et al. (2016) 

Muniz & Marchetti (2012) 

Amabilidade Kang et al. (2016) 

Davies et al. (2004) 

Inovação/ Inovador (a) Davies et al. (2004) 

Simplicidade/ Simples Davies et al. (2004) 

Respeito/ Respeitável Kang et al. (2016) 

Braunstein e Ross (2010) 

Ética Kang et al. (2016) 

Integridade/ Íntegro (a) Kang et al. (2016) 

Justiça/ Justo (a) Kang et al. (2016) 

Fonte: Autora (2024) 

 

A última fase, que inclui o tratamento dos resultados, inferências e interpretação, 

referiu-se ao modo de extrair os conteúdos evidentes e subjacentes presentes no material 

(Rodrigues et al., 2024; Silva & Fossá, 2015). O objetivo do tratamento dos resultados foi 

desenvolver um texto resumo para cada categoria, representando o conjunto de significados 

presentes nas diversas unidades de análise (Cardoso et al., 2021). As categorias iniciais 

forneceram a base para o desenvolvimento das categorias finais (Silva & Fossá, 2015). Estas 

categorias finais foram consolidadas através das dimensões da personalidade de marca, 

conforme identificadas em estudos científicos que integraram conjuntos de traços para formar 

essas dimensões. No Quadro 7, apresentam-se essas categorias juntamente com os conceitos 

que as guiam. 

 

Quadro 7. 

Categorias Finais 

Categoria Inicial Categoria Final Conceito Norteador 

Feminino (a) Feminilidade Assim como na personalidade humana, a 

personalidade da marca é multidimensional e 

inclui características tanto de masculinidade 

quanto de feminilidade (Grohmann, 2009). São 

independentes uma da outra e  

os consumidores frequentemente se baseiam em 
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traços de personalidade masculinos ou 

femininos associados a uma marca para 

melhorar seu autoconceito e expressão pessoal 

(Grohmann, 2009; Aaker, 1999; Fournier, 1998; 

Sirgy, 1982). 

Honestidade/ 

Honesto (a) 

Sinceridade O objetivo dessa dimensão é estabelecer 

confiança e autenticidade com os clientes (Van 

Deventer & Muller, 2023). Sinceridade/ 

Sincero (a) 

Amizade/ 

Amigo (a) 

Integridade/ 

Íntegro (a) 

Justiça/  

Justo (a) 

Amabilidade 

Respeitável/ 

Respeito 

Ética 

Gentileza/  

Gentil 

Ousadia/  

Ousado (a)  

Excitação Essa dimensão desperta com frequência o status 

quo e busca criar um senso de aventura e 

emoção para os clientes (Van Deventer & 

Muller, 2023). 

Autonomia/ 

Autônomo (a) 

Inovação/ 

Inovador (a) 

Criatividade/ 

Criativo (a) 

Confiança/ 

Confiável 

Competência A dimensão destaca a experiência e habilidade 

para oferecer produtos ou serviços de alta 

qualidade (Van Deventer & Muller, 2023). Liderança/ 

Líder 
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Responsabilidade/ 

Responsável 

Lealdade/  

Leal 

Empatia/ 

Empático (a) 

Diversão A dimensão unifica características e valores 

culturais associados aos brasileiros, que são 

percebidos como festivos, simpáticos e 

espirituosos (Muniz & Marchetti, 2012). 

Simplicidade/ 

Simples 

Informalidade Essa dimensão é especialmente apropriada para 

que os consumidores possam vincular a marca a 

atributos de simplicidade e clareza no ambiente 

virtual (Syed Alwi & Da Silva, 2007). 

Fonte: Autora (2024) 

 

As inferências, etapa intermediária, justificam a existência da Análise de Conteúdo, 

ao procurar esclarecer ou deduzir algumas conclusões que podem ser extraídas a partir do 

texto (Teodoro & Oliveira, 2024; Wendt et al., 2023). Por último, a interpretação tem como 

objetivo desvendar e esclarecer o que está implícito no discurso e na comunicação (Bardin, 

2016). Este processo envolve a compreensão de um conteúdo geralmente simbólico e 

multifacetado, fundamentado em um referencial teórico (Bardin, 2016; Silva & Fossá, 2015). 

Isso ocorre porque se aceita uma proposição com base na sua conexão com outras 

proposições já estabelecidas como verdadeiras (Bardin, 2016). Por fim, apesar das fases 

existirem, não há limites definidos entre elas, uma vez que o processo de análise implica 

reaver e vivenciar essas etapas (Teodoro & Oliveira, 2024). 

Por meio da aplicação dessa técnica, procurou-se identificar nos conteúdos 

analisados, indicadores que permitissem fazer inferências sobre os traços de personalidade da 

marca Magazine Luiza, considerando a ausência de um documento público específico sobre 

tal aspecto. Por meio da análise, foi elaborada um framework que representa a personalidade 

da marca e seus respectivos traços, os quais serão discutidos no Capítulo 4 desta dissertação. 

 

3.6.2 Análise Semiótica de Imagens Paradas 

O uso da fotografia como uma ferramenta eficaz para obter evidências científicas 

complementares aos dados não verbais ou escritos tem sido explorado em diversas áreas para 

investigar tanto fenômenos específicos quanto manifestações culturais que emergem de uma 
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determinada sociedade (Harper, 1988) e estão cada vez mais sendo usados na pesquisa 

qualitativa (Creswell & Creswell, 2021). Além disso, este conceito se aproxima com a 

descrição de Penn (2015) sobre empreender uma análise semiológica a fatos. Penn (2015, p. 

325) afirma que, “em uma visão geral, o processo de análise pode ser descrito como uma 

dissecação seguida pela articulação, ou a reconstrução da imagem semanticizada [...] o 

objetivo é tornar explícitos os conhecimentos culturais necessários para que o leitor 

compreenda a imagem”. 

Para conduzir a Análise Semiótica de Imagens Paradas, Penn (2015) propôs estágios 

que envolvem a análise conjunta da imagem e da legenda escrita, permitindo ao leitor 

compreender o sistema de signos que produz sentido: 

1) Escolhendo o material: a seleção das imagens a serem analisadas é um processo 

crucial. Essa seleção dependerá tanto dos objetivos da pesquisa quanto da 

disponibilidade do material disponível;  

2) Inventário denotativo: consiste em identificar os componentes do material. Essa 

etapa representa a análise denotativa, que envolve a catalogação do significado 

literal do material; 

3) Altos níveis de significação: compreende a análise de níveis de significação mais 

elevados, construída a partir do levantamento denotativo, fundamentando-se na 

conotação da imagem - associações, correspondências internas, contrastes e 

conhecimentos culturais, e; 

4) Relatório: não há uma única maneira de apresentar os resultados das análises 

semiológicas. De preferência, as análises apresentadas devem fazer referência a 

cada nível de significação identificado tanto na imagem como no texto, além de 

identificar o conhecimento cultural necessário para uma interpretação completa. 

Neste trabalho, as imagens que foram analisadas sob a semiótica da imagem parada 

são das postagens no perfil do Instagram em que a Lu do Magalu estava presente, em 

conjunto com elementos textuais, seja a legenda ou algo escrito na própria imagem. Para cada 

imagem observada, realizou-se a análise seguindo a ordem das fases propostas por Penn 

(2015) (Figura 13).  

As 72 postagens foram dispostas em um arquivo no word em tabelas dividindo a 

imagem, a legenda, o inventário denotativo da imagem, o inventário denotativo da legenda e o 

inventário conotativo da postagem total (imagem e legenda), totalizando 146 páginas de 

análise. 
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Figura 13. 

Análise Semiótica de Imagem Parada – Postagem 02 

 

 

Fonte: Autora (2024) 
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3.6.3 Análise Temática 

 A terceira fase da análise da pesquisa foi realizada a partir da Análise Temática (Braun 

& Clarke, 2006) dos textos oriundos das entrevistas semiestruturadas realizadas com 

consumidores (seguidores) da Lu do Magalu. Essa técnica de análise qualitativa se destaca 

por sua flexibilidade, pois não depende de uma teoria ou epistemologia específica, podendo 

ser aplicada em conjunto com diferentes abordagens teóricas e epistemológicas (Braun & 

Clarke, 2006). De acordo com Boyatzis (1998), seu objetivo é identificar, analisar e relatar os 

padrões (temas) presentes nos dados construídos. Sua abordagem vai além de uma mera 

organização e descrição dos dados, buscando também a interpretação de diversos aspectos, de 

forma a responder de maneira eficiente às questões de pesquisa (King & Brooks, 2017). 

A escolha da técnica foi motivada pela necessidade de interpretar outros elementos do 

campo, tais como gestos e ações de indivíduos observados em um contexto específico, 

seguindo abordagens de análise de dados que se concentram principalmente na identificação, 

organização e interpretação de temas em conjuntos de textos (King & Brooks, 2017). Através 

do uso dessa técnica, buscou-se identificar, organizar e interpretar as percepções de 

autocongruência entre a autoimagem do consumidor e a autoimagem da marca representada 

pelo porta-voz antropomorfizado em um contexto online, mais especificamente em uma 

plataforma de mídia social. 

Braun e Clarke (2006) apresentam uma proposta que consiste em seis etapas para 

análise (Figura 14) e destacam a importância de justificar adequadamente as escolhas, pois 

durante o processo de análise temática, o pesquisador tem a possibilidade de desenvolver ou 

adaptar ferramentas de análise além das apresentadas inicialmente. Algumas etapas da análise 

temática compartilham semelhanças com os processos de outras pesquisas qualitativas; assim, 

essas fases não são estritamente exclusivas da análise temática (Braun & Clarke, 2006).  

Na primeira fase, familiarização com os dados, sugere-se que houve um contato prévio 

com os dados, uma vez que o pesquisador esteve envolvido em atividades como coleta, 

transcrição e revisão, possibilitando que as primeiras ideias ou interesses analíticos já estejam 

presentes (Silva et al., 2020). Seguindo a orientação, as entrevistas foram transcritas e 

organizadas em um documento no Microsoft Word, de modo a possibilitar a leitura, releitura e 

a subsequente identificação de códigos preliminares. 
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Figura 14. 

Etapas da Análise Temática 

 

Fonte: Adaptado de Braun e Clarke (2006) 

 

Na segunda fase, geração dos códigos iniciais, ocorreu a produção de códigos iniciais 

a partir dos dados, identificando características semânticas ou latentes que interessam ao 

pesquisador, referindo-se aos segmentos mais básicos dos dados brutos ou informações que 

podem ser avaliados de forma significativa em relação ao fenômeno em estudo (Braun & 

Clarke, 2006). À medida que os códigos emergiam das leituras, foram destacados em negrito 

no texto e posteriormente organizados em outro documento no Microsoft Excel, agrupados 

conforme suas características e similaridades semânticas, juntamente com informações 

relevantes para cada código, perfazendo um total de 27 códigos (Quadro 8).  
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Quadro 8. 

Códigos Identificados 

Nº Código Nº Código 

1 Frequência de Compra 15 Realismo  

2 Produtos 16 Processo Decisório 

3 Canais e Interações 17 Eu Real 

4 Benefícios e Avaliação de Compra 18 Eu Ideal 

5 Publicidades no Instagram 19 Eu Social 

6 Impressões sobre Postagens no 

Instagram 

20 Eu Social Ideal 

7 Primeiro Contato 21 Eu Real no Instagram 

8 Plataformas de Mídias Sociais 22 Eu Social Ideal no Instagram 

9 Engajamento 23 Admiração pela Lu 

10 Personalidade 24 Diferenças com a Lu 

11 Cognitivo 25 Semelhanças com a Lu 

12  Emocional 26 Reconhecido como a Lu 

13 Avatares Concorrentes 27 Lu como Inspiração Futura 

14 Porta-voz da Marca   

Fonte: Autora (2024) 

 

Na etapa subsequente, a busca por temas requer uma análise minuciosa e a 

categorização dos dados para identificar temas potenciais, sendo essencial agrupar os extratos 

de diferentes códigos que, quando combinados, formam um tema relevante (Garcia & 

Ferreira, 2022). Elaborou-se uma planilha no Microsoft Excel de forma esquematizada, 

indicando cada código, com separação por cores e alocação dos trechos das entrevistas 

correspondentes a cada participante em relação a cada código identificado (Figura 15). 
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Figura 15. 

Planilha de Entrada dos Dados da Análise Temática 

 

Fonte: Autora (2024) 

 

Durante a quarta fase, revisão de temas, torna-se evidente que alguns temas candidatos 

não são realmente temas devido à falta de dados suficientes ou à diversidade excessiva dos 

dados, enquanto outros podem se fundir (por exemplo, dois temas aparentemente separados) 

ou precisar ser divididos para formar um tema coeso (Braun & Clarke, 2006). Dessa forma, a 

análise rigorosa resultou na identificação de cinco temas centrais que englobam os códigos 

identificados (Quadro 9). 

 

Quadro 9. 

Temas Identificados 

Temas Códigos 

Consumo no Magazine 

Luiza 

1, 2, 3, 4 e 5. 

Interação com a Lu do 

Magalu 

6, 7, 8 e 9. 

Percepções sobre a Lu 

do Magalu 

10, 11, 12, 13, 14 e 15. 

Autoconceito do 

Seguidor 

16, 17, 18, 19, 20, 21 e 22.  

Autoconceito versus 

Imagem da Lu 

23, 24, 25, 26 e 27. 

Fonte: Autora (2024) 
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Na próxima fase, definição e nomeação dos temas, é essencial prestar atenção à 

classificação dos dados, pois um tema considerado principal em um estágio anterior pode ser, 

na verdade, um subtema, da mesma forma que um subtema pode ser elevado à categoria de 

tema principal (Garcia & Ferreira, 2022). A etapa em questão resultou na confirmação de 

cinco temáticas principais, a saber: Consumo no Magazine Luiza; Interação com a Lu do 

Magalu; Percepções sobre a Lu do Magalu; Autoconceito do Seguidor; e Autoconceito versus 

Imagem da Lu. A evolução na nomenclatura e no agrupamento de códigos e subcódigos 

encontra-se detalhada no Mapa Temático de cada tema a ser apresentado no próximo capítulo. 

A última fase, produção do relatório, apresenta um relato conciso, coerente da história dos 

dados, destacando os temas de forma clara e não repetitiva, fornecendo evidências suficientes 

tanto interna quanto transversalmente para validar a análise realizada (Braun & Clarke, 2006). 

No modelo proposto por Braun e Clarke (2006), a Análise Temática frequentemente 

utiliza códigos e codificação em relação aos temas. Portanto, seguindo a mesma linha, neste 

trabalho foi empregado a terminologia código para se referir a breves comentários ou 

abreviações que estão associados a trechos do texto das entrevistas, indicando material 

relevante para as respostas desta pesquisa. Esses códigos podem ser desenvolvidos à medida 

que a análise avança nos temas (King & Brooks, 2017). Já os temas, segundo Braun e Clarke 

(2006), podem emergir de maneira dedutiva, relacionados à teoria que os sustenta, ou de 

forma indutiva, originando-se diretamente dos próprios dados. Além disso, a Análise 

Temática pode ser conduzida a partir de duas abordagens distintas: uma semântica, onde os 

temas são identificados a partir dos significados explícitos ou superficiais dos dados, e uma 

abordagem latente, na qual os temas são desenvolvidos por meio de interpretação aprofundada 

e teorizada dos dados, ultrapassando, assim, uma mera descrição superficial (Braun & Clarke, 

2006).  

 

3.7 CRITÉRIOS DE QUALIDADE DA PESQUISA 

 A pesquisa qualitativa pode ser validada por meio de diversos parâmetros, e é 

essencial ressaltar que a transparência ao comunicar os critérios de validação desempenha um 

papel fundamental em fortalecer a qualidade do estudo. Assim, ao conduzirem suas pesquisas, 

os pesquisadores devem comunicar os procedimentos que empregarão, com o propósito de 

avaliar a exatidão e a confiabilidade de seus achados (Creswell & Creswell, 2021). 

 Neste estudo, as estratégias de validação foram utilizadas com o intuito de verificar a 

existência de precisão nos resultados, levando em consideração as perspectivas do 

pesquisador, dos participantes ou dos leitores de um relato (Creswell & Miller, 2000). Uma 
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das estratégias iniciais de validação é a triangulação, pois envolve o exame de diferentes 

fontes de dados para analisar as evidências e utilizá-las como base para uma justificativa 

coerente dos temas abordados (Creswell & Creswell, 2021). Stake (1995) define que a 

triangulação é a base para a validação da pesquisa qualitativa, pois busca a convergência das 

informações advindas das diferentes fontes de dados. Nesta pesquisa, a triangulação dos 

dados foi realizada por meio de fontes distintas que compõem as 3 etapas de construção de 

dados. 

A segunda estratégia de validação foi a verificação dos membros. Segundo Bauer e 

Gaskell (2015, p. 486), “a validação da análise de entrevista ou dos materiais de texto ocorre 

através da confrontação das fontes e obtenção de sua concordância e consentimento”. Para 

Creswell e Creswell (2021), a verificação dos membros ocorre por meio da apresentação dos 

principais resultados, temas, análises de casos, teoria fundamentada e outros aspectos 

aprimorados do produto. Neste estudo, essa estratégia foi implementada por meio do envio do 

relatório da Análise Temática da entrevista concedida por alguns participantes, permitindo 

que eles confirmem a precisão dos dados. Essa prática reflete o respeito pela perspectiva desse 

ator social e demonstra um sólido interesse no entendimento do empoderamento (Bauer & 

Gaskell, 2015), assim foram enviados para 4 entrevistados o relatório da Análise Temática, 

sendo estes: o entrevistado 1, 2, 3 e 4, solicitando-os a confirmação dos dados e assinatura do 

relatório.  

E por último, a “descrição rica e densa para comunicar os resultados” (Creswell & 

Creswell, 2021, p. 166). Nesse contexto, é imprescindível que o pesquisador forneça uma 

descrição adequada do contexto social do cenário da pesquisa, dos objetos e sujeitos 

analisados e das etapas de desenvolvimento do estudo, permitindo que os leitores avaliem a 

relevância de suas próprias situações em relação ao cenário descrito na pesquisa e determinem 

a possibilidade de transferir as descobertas para suas próprias realidades (Merriam, 1998).  

Em relação as estratégias de confiabilidade, Bauer e Gaskell (2015) afirmam que a 

confiabilidade entende que consistência é compreendida como a capacidade do procedimento 

de pesquisa em avaliar um fenômeno de maneira consistente, ou seja, de obter resultados 

semelhantes e confiáveis em diferentes tentativas. Júnior et al. (2011) complementam o 

conceito de confiabilidade ao destacarem que ela assegura que um novo pesquisador poderá 

realizar um estudo semelhante e obter resultados similares. Isso ressalta a importância de 

garantir a replicabilidade da pesquisa e a consistência dos resultados ao longo do tempo. 

Com o intuito de garantir a confiabilidade dos resultados, este estudo adotou 

determinados procedimentos de confiabilidade qualitativa sugeridos por Gibbs (2007): 
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conferência das transcrições, buscando garantir a fidedignidade dos relatos; além disso, 

buscou-se se certificar que não ocorreu desvio na atribuição dos códigos, evitando qualquer 

alteração no significado durante o processo de codificação. Essa verificação garantiu a 

integridade dos dados e a consistência na interpretação dos resultados obtidos. 

Para concluir este capítulo, apresenta-se a Figura 16, que ilustra a relação entre as 

perguntas que fundamentam a pesquisa e os diferentes dados coletados e analisados pelas 

técnicas empregadas, as quais por fim, contribuíram para a obtenção das respostas e avanço 

teórico do fenômeno estudado. 

 

Figura 16. 

Relação Perguntas versus Dados e Análise 

 

Fonte: Autora (2024) 
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4. RESULTADOS E DISCUSSÕES 

 Este capítulo apresenta a análise dos dados obtidos ao longo das três etapas propostas, 

visando alcançar as respostas tanto da pergunta central quanto das questões norteadoras. Essa 

análise foi fundamentada na revisão de literatura discutida no Capítulo 2 desta dissertação. 

Portanto, apresentamos inicialmente a Análise de Conteúdo dos dados secundários, em que 

objetivou-se extrair os traços de personalidade percebidos do Magazine Luiza. Em seguida, 

apresentamos a investigação das postagens – imagens e legendas – do perfil oficial do 

Magazine Luiza no Instagram através da técnica de Análise da Semiótica da Imagem Parada, 

identificando os traços de personalidade na narrativa de persuasão do avatar, Lu. Por último, 

por meio das entrevistas semiestruturadas com seguidores do perfil no Instagram do 

Magazine Luiza, analisadas por meio da Análise Temática, identificou-se a dimensão da 

autocongruência e suas características entre o autoconceito do seguidor e a imagem do avatar 

encarnado Lu do Magalu. 

 

4.1 ANÁLISE DE CONTEÚDO - PERSONALIDADE DE MARCA DO MAGAZINE 

LUIZA 

 O Magazine Luiza se autodenomina como uma empresa com alma e reforça a 

existência de um "jeito Luiza de ser” (Magazine Luiza, 2017; 2015). De acordo com Marcelo 

Silva, atual vice-presidente do Conselho de Administração do Magazine Luiza, as 

organizações possuem corpo e alma (Madureira, 2019). O corpo representa a operação, o 

dinheiro, a performance e os números, enquanto a alma reside nos valores da companhia e 

em seus propósitos (Madureira, 2019). Efetivamente, o Magalu se empenha em manter sua 

alma nutrida pela cultura organizacional e seu conjunto de valores, diretrizes, iniciativas, 

atitudes e simbolismos que são aplicados no cotidiano da empresa, em diferentes níveis 

hierárquicos, localidades e nos contextos físico e virtual (Souza, 2021a). Assim, Marcelo 

Silva ressalta que o segredo do sucesso do Magalu é a combinação de alma e corpo 

(Madureira, 2019). 

Nessa perspectiva, a marca busca assemelhar-se aos indivíduos procurando ter uma 

personalidade com traços humanizados, mas associada aos valores simbólicos e afetivos da 

cultura organizacional (Carrera, 2018). Ao humanizar-se, a empresa abandona seu caráter 

estático e busca construir sua personalidade, visando à socialização e criando conteúdos 

relevantes para a sociedade, ao invés de se concentrar apenas em conteúdos meramente 

promocionais (Carrera, 2018). Em relação ao Magazine Luiza, embora não haja uma 

designação oficial dos traços da personalidade da marca de forma pública, os dados 
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disponibilizados, coletados e analisados por meio da Análise de Conteúdo (Bardin, 2016), 

trazem indícios que permitem a construção da personalidade percebida da marca (Figura 17). 

 

Figura 17. 

Personalidade de Marca do Magazine Luiza – Dimensões e Traços (Análise de Conteúdo) 

 

Fonte: Adaptado de Motoki (2023); Fotaki et al. (2020); Kang et al. (2016); Sarkar et al. 

(2015); Muniz e Marchetti (2012); Braunstein e Ross (2010); Grohmann (2009); Davies et al. 

(2004); Aaker (1997); Belk et al. (1989) 

 

4.1.1 Dimensão - Feminilidade 

 Pela sua fundação e história, principalmente pela associação da marca com Luiza 

Trajano e Luiza Helena, a primeira dimensão da personalidade é identificada: feminilidade. 

Apesar de surgir como traço da dimensão sofisticação do framework de Aaker (1997), o 

feminino é estudado de forma abrangente como dimensão na escala bidimensional de 

Grohmann (2009). Nos últimos anos, a importância do gênero da marca para o sucesso tem 

sido amplamente documentada na literatura de marketing (Machado et al., 2019). As marcas 

podem ser percebidas como tendo personalidades masculinas ou femininas, e essas 

associações estão ligadas a características distintas, o que pode estar em congruência com o 
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entendimento do agente sobre as diferenças entre homens e mulheres (MacInnis & Folkes, 

2017; Grohmann, 2009). 

O Magazine Luiza, desde a definição do seu nome em homenagem à fundadora, a 

presença de mulheres em posições de destaque e reconhecidas por suas ações 

empreendedoras, e o porta-voz da marca sendo representado por um avatar feminino, 

exemplifica o compromisso da empresa com a representatividade feminina e seu papel 

significativo na personalidade e comunicação da marca (Allal-Chérif et al., 2024; Magazine 

Luiza, 2024c; 2022; Aquino & Schuch, 2022). A marca reafirma sua personalidade feminina 

em diversos contextos, como pode ser observado nos trechos seguintes: 

 

Uma empresa de alma feminina. Essa é uma máxima dentro do Magalu. Fundado por 

uma mulher, a Tia Luiza, e, durante muitos anos, liderado por outra, Luiza Helena 

Trajano, o Magazine Luiza se orgulha por ser protagonista no debate do 

empoderamento feminino no Brasil (Magazine Luiza, 2023a). 

 

Mas eu sinto que a escolha de meus criadores 20 anos atrás tem muito a ver com a 

história do próprio Magalu, que foi fundado por uma mulher e é uma empresa de 

alma feminina (Pancini, 2022). 

 

O Magalu não é só uma empresa de alma feminina, mas tb liderança. Temos a maior 

concentração de mulheres no Conselho (RI Magalu [@ri_magalu], 2020). 

 

O Magalu é uma empresa de alma feminina, que não é contra os homens, mas muito 

a favor das mulheres (Magazine Luiza, 2019). 

 

A dimensão feminilidade, que abrange sentimentos sensíveis às questões do universo 

feminino, é relevante para marcas em categorias de produtos simbólicos, utilitários ou mistos 

(Grohmann, 2009). Nos últimos anos, o Magazine Luiza tem adotado posicionamentos e 

implementado ações com o objetivo de conscientizar a população sobre a questão da 

violência contra a mulher, além de abordar temas relacionados ao empoderamento feminino 

(Oliveira et al., 2023). Dentro desse contexto, a marca lançou o Canal da Mulher, um blog 

que oferece dicas sobre como denunciar casos de violência doméstica, inclusive 

demonstrando a opção disponível no app do Magalu para que as consumidoras possam 

realizar as denúncias. Além disso, o blog traz artigos sobre carreira da mulher e notícias 
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relevantes do universo feminino. Ana Herzog, gerente de reputação do Magazine Luiza, 

afirmou que o Magalu é uma empresa de alma feminina, fundada, liderada por mulheres e 

que até recentemente, a presidência era ocupada por Luiza Helena Trajano, uma defensora 

dedicada das causas do empoderamento feminino e políticas voltadas para as mulheres 

(Futema, 2020). A história, as personalidades humanas e os posicionamentos da marca 

reforçam a dimensão feminilidade para a personalidade de marca do Magazine Luiza. 

 

4.1.2 Dimensão - Sinceridade 

A próxima dimensão identificada na Análise de Conteúdo foi a sinceridade. Esta 

dimensão, em estudos empíricos em diversos contextos, é frequentemente associada a outras 

denominações, tais como credibilidade ou competência (Muniz & Marchetti, 2012). Marcas 

que incorporam a dimensão de sinceridade são vistas como transparentes, autênticas, 

otimistas, saudáveis, pragmáticas e orientadas para a família (Guttmann, 2019; Aaker, 1997). 

Dessa forma, os consumidores esperam atributos como cordialidade e empatia de marcas 

sinceras, que têm o potencial de gerar confiança, o que pode resultar em maior lealdade e em 

disseminação positiva por meio do marketing boca a boca (Murtaza et al., 2024; Van 

Deventer & Muller, 2023). 

A construção da confiança pode ter como ponto de partida a divulgação da missão, 

visão, valores e princípios que compõe a cultura organizacional, os quais apresentam aos 

consumidores uma imagem da marca que pode ser congruente com seu autoconceito. Com 

efeito, a cultura organizacional tem um papel fundamental na construção da personalidade da 

marca (Changchenkit, 2024). 

No Magazine Luiza, a missão, a visão, os valores e os princípios são os pilares que 

sustentam a cultura da empresa, guiando o comportamento e as ações praticadas por todos os 

atores envolvidos na marca (Magazine Luiza, 2017). A marca reafirma, através de sua cultura 

organizacional, os traços da dimensão sinceridade, como pode ser observado nos trechos a 

seguir: 

 

Ser honesto é obrigação, não é qualidade (Madureira, 2024). 

 

Integridade é uma característica que norteia a atuação do Magalu desde sua fundação 

(Magazine Luiza, 2022b) 

 

https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2024/02/ser-honesto-e-obrigacao-nao-e-qualidade-dizia-tia-luiza-conheca-a-historia-da-fundadora-do-magalu.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2024/02/ser-honesto-e-obrigacao-nao-e-qualidade-dizia-tia-luiza-conheca-a-historia-da-fundadora-do-magalu.shtml
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Ética: nossas ações e relações são baseadas na verdade, integridade, honestidade, 

transparência, justiça e bem comum (Magazine Luiza 2017; 2015a). 

 

Agimos com base na ética, na integridade, na transparência, na justiça, com 

empatia, humildade e gentileza (Magazine Luiza 2017; 2015a). 

 

Agimos com base na honestidade e na verdade (Magazine Luiza 2017; 2015a). 

 

Agimos com boas intenções e um interesse genuíno, sincero, verdadeiro e autêntico 

pelo bem-estar do outro. Agimos de corpo e alma, acolhendo a todos com cortesia, 

amabilidade, polidez, carinho e amizade, num servir da mais alta qualidade 

(Magazine Luiza 2017; 2015a). 

 

O Magazine Luiza também se orienta, a princípio, por características pessoais como a 

ética, a transparência e o respeito às pessoas (Magazine Luiza 2017; 2015a). 

 

 Para Marcelo Silva, mesmo diante de possíveis mudanças no modelo de negócio da 

companhia, é fundamental a preservação dos seus valores, seu propósito e sua missão - esses 

são os pilares de sustentação do negócio, representando o que ele chama de alma da empresa 

(Madureira, 2019). Os valores do Magazine Luiza foram fundamentados na visão de valores 

da sua fundadora, que enfatizava a honestidade e o respeito, combinando tradição com uma 

perspectiva voltada para o futuro (Canal da Lu, 2024). Colaboradores, quando provocados a 

citar características da organização, destacaram o caráter sincero e o respeito (Magalu 

Carreiras, 2020). Reforçando esses traços, Frederico Trajano, destaca que a honestidade, 

respeito, ética, justiça e transparência estão profundamente enraizados na cultura 

organizacional (Magazine Luiza, 2021). Portanto, para o presidente, a marca deve orientar 

suas ações diárias por esses valores, pois são o alicerce para o crescimento sustentável de 

todo o ecossistema, comprometendo-se com a integridade (Magazine Luiza, 2021). Com base 

no exposto, justifica-se a integração da dimensão sinceridade na personalidade de marca do 

Magazine Luiza. 

 

4.1.3 Dimensão - Excitação 

 A próxima dimensão identificada foi a excitação. Para Luiza Helena, o Magazine 

Luiza é sinônimo de inovação, enquanto Frederico Trajano afirma que a inovação é o 
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antídoto que impulsiona a organização mesmo em momentos desfavoráveis (Magazine Luiza 

2016; Santos, 2016). Luiza Helena sustenta a convicção de que a inclusão de profissionais 

com formações, etnias, crenças, culturas, estratos sociais e perfis diversos é crucial para 

fomentar uma equipe criativa e, por conseguinte, uma empresa inovadora (Tavares, 2021). 

Assim, a cultura organizacional conforme dados institucionais, sempre priorizou a 

criatividade e inovação como características para diferenciar-se no mercado concorrente 

competitivo, destacando esses traços no contexto digital (Magazine Luiza, 2016). Embora 

enraizada na tradição familiar, a empresa se destacou no cenário varejista graças a uma 

ampla gama de estratégias inovadoras, sendo a criação do Luiza Labs um exemplo 

proeminente da expansão da cultura de inovação (Nascimento & Santos, 2021; Santos, 

2016). A dimensão de excitação destaca marcas que oferecem aos consumidores produtos e 

serviços inovadores, ousados, criativos e atualizados, alinhados com as tendências do 

mercado (McCabe, 2023; Davies et al., 2004). Com base nessa definição, reconhecemos que 

a marca enfatiza, através de suas estratégias de inovação, criatividade, autonomia e ousadia, 

os aspectos da dimensão excitação, como pode ser percebido nos trechos a seguir: 

 

Estamos em constante aprendizado, sempre exercendo autonomia com 

responsabilidade (Magazine Luiza, 2024d). 

 

Autonomia regida por princípios (Magazine Luiza, 2017). 

 

Crescer de forma sustentável, mantendo o espírito inovador, respeitando as pessoas e 

buscando o desenvolvimento do país (Magazine Luiza, 2015a). 

 

Somos pioneiros, somos inovadores (Magazine Luiza, 2015a).  

 

A rede é referência em tecnologia, inovação, visão de futuro e criatividade comercial 

(Tavares, 2021). 

 

Agimos com velocidade, somos criativos e estamos sempre dispostos a aprender e 

redirecionar (Magazine Luiza, 2018).  

 

Aqui no Magalu a gente respira inovação (Calado, 2018). 

 

https://revistaglamour.globo.com/Lifestyle/Carreira-e-dinheiro/noticia/2021/02/descubra-como-usar-tecnologia-favor-dos-seus-investimentos.html
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O desejo de inovar está enfronhado na cultura do Magazine Luiza e isso se concretiza 

no uso de uma série de ferramentas tecnológicas que hoje impulsionam o negócio 

(Magazine Luiza, 2018). 

 

Cultivamos o empreendedorismo na busca de fazer diferente, com iniciativas 

inovadoras e ousadas (Magazine Luiza, 2015b; 2016). 

 

Ser uma empresa competitiva, inovadora e ousada, que visa sempre ao bem-estar 

comum (Magazine Luiza, 2015b). 

 

 O mercado e outras instituições reconhecem o Magazine Luiza como uma 

organização que é uma fonte de inspiração em inovação, criatividade e ousadia, o que lhe 

rendeu diversos prêmios. Em 2017, 2018 e 2019, o Magalu ficou no rol das organizações 

mais inovadoras da América Latina pela Revista Americana Fast Company (Stagni, 2020; 

Magazine Luiza, 2018). No ano de 2022, conquistou o Leão de Ouro no Festival 

Internacional de Criatividade de Cannes, na categoria Social e Influenciadores, pelo case Lu 

do Magalu (Magazine Luiza, 2022e). E em 2023, ganhou o bronze na categoria Eficácia 

Criativa no prêmio Grand Clio Awards (Magazine Luiza, 2023b).  

 

4.1.4 Dimensão - Competência 

 A próxima dimensão identificada é a competência, que evidencia as marcas cujo 

ethos é confiança, comprometimento, inteligência e êxito nos produtos e serviços oferecidos 

(Guttmann, 2019). Ao perceber esta dimensão, torna-se evidente o sucesso da marca no 

segmento de mercado em que atua, exemplificado pelo fato de que o Magazine Luiza ocupa a 

liderança no ranking do setor varejista brasileiro com maior valor de marca, sendo 

considerada uma das redes mais admiradas (Van Deventer & Muller, 2023; Paduan et al., 

2022; Magazine Luiza, 2015b). O traço de personalidade líder é encarnado pelas figuras de 

Luiza Helena e Frederico Trajano. Ambos foram reconhecidos com o Prêmio Merco: ela 

conquistou o primeiro lugar, pelo quinto ano consecutivo, no ranking de líderes do Monitor 

Empresarial de Reputação Corporativa; enquanto ele se destacou entre os quatro líderes com 

melhor reputação do país no mesmo ranking (Magazine Luiza, 2022e). Luiza Helena Trajano 

foi reconhecida como uma das líderes mais admiradas do país tanto pela revista Carta Capital 

quanto pela Officina Sophia, destacando-se como a única mulher entre os premiados 

(Magazine Luiza, 2017; 2015b). 
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Por fim, Luiza Helena foi eleita pela 3ª vez, como a Executiva Mais Confiável do 

Brasil, conforme a Pesquisa Marcas de Confiança da Revista Seleções, realizada pelo Ibope, 

além de estar presente na lista das 100 pessoas que fizeram a diferença no mundo da Revista 

Times (Tavares, 2021; Magazine Luiza, 2015b). Assim como sua líder, a organização 

também recebeu reconhecimento pela confiança, sendo premiada com o selo RA1000, que 

enaltece empresas com excelentes índices de atendimento e destaque na fase pós-venda, 

contribuindo para elevar o grau de confiança na marca, produtos e serviços oferecidos 

(Magazine Luiza, 2016). A marca destaca, por meio de suas narrativas corporativas, 

abordagens de liderança, confiabilidade, lealdade e responsabilidade, conforme evidenciado 

nos trechos a seguir: 

 

As pessoas e as relações de confiança estabelecidas com elas continuam a ser nossa 

maior fortaleza (Magazine Luiza, 2016). 

 

Criamos vínculos duradouros pela prática do ganha-ganha, confiança, senso de 

justiça e uma atitude pacificadora (Magazine Luiza, 2017). 

 

Esse contato mais próximo fortalece os vínculos de confiança e os colaboradores 

sentem-se à vontade para pedir ajuda nas suas dificuldades pessoais e profissionais 

(Magazine Luiza, 2017). 

 

O Programa de Desenvolvimento de Gestores tem o objetivo de preparar esses 

profissionais para os desafios do dia a dia da administração da loja, capacitá-los nos 

processos e desenvolver habilidades de liderança (Magazine Luiza, 2015a). 

 

Nós priorizamos o desenvolvimento de lideranças internas (Magazine Luiza, 2023c). 

 

Agir com honestidade, sinceridade, lealdade e respeito (Magazine Luiza, 2021). 

 

Nossa principal responsabilidade é com todas as pessoas (Magazine Luiza, 2017). 

 

O Magalu sempre acreditou que, juntamente com o negócio, carrega consigo a 

responsabilidade de contribuir para que todos aqueles com os quais nos 

relacionamos tenham uma vida cada vez melhor (Magazine Luiza, 2022e). 
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A Companhia acredita que sua responsabilidade com a sociedade e com o meio 

ambiente vá além de cumprir as obrigações legais (Magazine Luiza, 2022e). 

 

Os princípios de transparência, equidade, prestação de contas e responsabilidade 

corporativa guiam as ações da Companhia com o intuito de alinhar os interesses de 

todos os stakeholders (Magazine Luiza, 2022e). 

 

 A organização demonstra um compromisso claro em capacitar seus colaboradores 

para que se tornem líderes, incentivando-os a contribuir efetivamente para o planejamento 

estratégico e, por conseguinte, para os resultados da empresa. Entre as ações de formação de 

lideranças estão: (i) Programa Trainee, que oferece uma perspectiva abrangente e estratégica 

do comércio varejista, com o propósito de impulsionar a trajetória profissional para a 

formação de futuros líderes; (ii) Academia do Novo Varejo, Liderança Transformadora, 

direcionado para gestores; (iii) Primeira Liderança: Integração, Desenvolvimento e 

Treinamento, prepara gestores recentemente promovidos para assumirem funções de 

liderança; (iv) Formação de Gestão Avançada do Amana Key, programa estabelecido para 

líderes que instrui gerentes a se adaptarem diante dos desafios e das transformações no setor, 

(v) Decola, desenvolvimento de liderança na área de logística e, por fim, (vi) Líder em ação, 

desenvolvimento dos supervisores do Luiza Resolve, o departamento de atendimento ao 

cliente da empresa (Magazine Luiza, 2022e). 

No âmbito da responsabilidade, o Magazine Luiza evidencia preocupações que 

abrangem a responsabilidade ambiental, social e econômica, visando reduzir os riscos, 

fortalecer a reputação, aumentar a competitividade e garantir a sustentabilidade do 

empreendimento a longo prazo (Magazine Luiza, 2022e). Um dos exemplos de iniciativas 

consolidadas da empresa é a Política Institucional de Sustentabilidade, que consiste na 

condução dos negócios e das atividades de forma comprometida com a responsabilidade 

socioambiental, engajando-se e promovendo um diálogo ético e transparente com seus 

stakeholders, levando em consideração suas expectativas, necessidades e os contextos 

sociais, culturais, econômicos, políticos e ambientais (Magazine Luiza, 2022f). Ao se engajar 

em causas comunitárias e participar de iniciativas socialmente responsáveis, a marca pode 

aprimorar sua reputação, atrair clientes socialmente conscientes e fortalecer seu êxito no 

mercado (Van Deventer & Muller, 2023). 
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4.1.5 Dimensão - Diversão 

 A dimensão diversão emergiu na pesquisa de Muniz e Marchetti (2012), que engloba 

o traço da empatia, o qual abarca características como extrovertido, animado e simpático 

(Muniz & Marchetti, 2012). O Magazine Luiza, através do lema “gente que gosta de gente”, 

demonstra a importância que a empresa atribui às relações humanas, à empatia e ao respeito 

pelo próximo (Magazine Luiza, 2022e). A empatia é cultivada na organização por meio de 

iniciativas como o programa Parças Resolve, composto por colaboradores de alto 

desempenho que são capacitados para oportunidades de carreira e praticam comportamentos 

essenciais para o desenvolvimento da empatia, autoconhecimento, comunicação e 

proatividade (Magazine Luiza, 2022e). A marca, fortemente influenciada pelos valores de 

Luiza Helena, integra a empatia em suas interações e transações humanas, como evidenciado 

nos trechos a seguir: 

  

Se o Magazine Luiza, hoje Magalu, tivesse de ser definido em poucas ideias, o 

conceito em voga de empatia faria muito sentido (Stagni, 2020). 

 

Empatia e gestão humanizada são ingredientes imprescindíveis para essa relação 

empresa versus funcionário acontecer de forma frutífera e saudável (Tavares, 2021). 

 

Agimos com base na ética, na integridade, na transparência, na justiça, com empatia, 

humildade e gentileza (Magazine Luiza, 2017; 2015). 

 

Pratique a empatia. Luiza explica que adora lidar com pessoas e, ao contrário do que 

muitos dizem, essa não é uma tarefa complicada (Fernandes, 2017). 

 

 De acordo com Muniz e Marchetti (2012), a dimensão diversão sintetiza 

características e valores culturais associados ao Brasil e ao seu povo, em que as marcas se 

utilizam das narrativas para comunicar os traços dessa dimensão da personalidade. Para 

Luiza Helena, entender a diversidade do povo contribui para o desenvolvimento da empatia; 

dessa forma, a organização adota diversas ações de diversidade como a pluralidade do quadro 

de pessoal, o que resultou no reconhecimento do prêmio Top of Mind de RH, como 

companhia destaque em Diversidade e Inclusão do mercado global de moda (Magazine Luiza 

[@magazineluiza], n.d; Magazine Luiza, 2022e). Dado que a diversidade é considerada uma 

prioridade no Magalu, toda a hierarquia está constantemente comprometida em manter-se 

https://revistaglamour.globo.com/Lifestyle/Luiza-Brasil/noticia/2020/08/luiza-brasil-transforme-os-espacos-de-lideranca-para-que-sejam-de-fato-inclusivos.html
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vigilante em relação a esse tema, abrangendo inclusive indivíduos com deficiência, membros 

da comunidade LGBT QIAPN+ e refugiados de outras nações (Stagni, 2020). A diversidade é 

governada pela política de diversidade e inclusão, que orienta as ações, práticas e 

comportamentos empáticos de todos os envolvidos na empresa (Magazine Luiza, 2022g). 

Para Luiza Helena, é desafiador associar tecnologia à empatia, no entanto, o Magalu tem 

alcançado o feito de unir esses conceitos, conectando-os de forma eficaz (Stagni, 2020). 

 

4.1.6 Dimensão - Informalidade 

 A próxima dimensão a ser considerada é a informalidade, que diz respeito à 

percepção da marca como simples, acessível, aberta e altamente relevante em marcas que 

atuam no ambiente online (Syed Alwi & Da Silva, 2007). Uma das cinco regras que orientam 

as ações diárias do Magalu é a simplicidade, buscando comunicar-se com todos os públicos 

de maneira simples e objetiva (Magazine Luiza, 2022e). Para Luiza Helena, o cerne do 

sucesso da empresa reside em inovar com simplicidade, implementando o que foi planejado e 

buscando constantemente novos conhecimentos (Terra, 2014). O Magazine Luiza 

transformou a tecnologia em uma ferramenta para simplificar a interação com os clientes, 

tornando esse processo mais ágil, agradável, interativo, envolvente, amigável e eficiente 

(Souza, 2021b). A organização destaca a informalidade refletida na simplicidade em suas 

relações e transações, conforme demonstrado nos trechos a seguir: 

 

O time foi reforçado com profissionais já habituados a trabalhar de forma mais rápida 

e simples, com foco no cliente, para compor o ambiente propício às mudanças 

(Magazine Luiza, 2015b). 

 

Buscamos a simplicidade em nossas relações e processos (Magazine Luiza, 2016). 

 

Acreditamos na simplicidade, na inovação e somos obcecados por nossos clientes 

(Magazine Luiza, 2016). 

 

A cultura do Magazine Luiza tem como foco a valorização do empreendedorismo dos 

colaboradores, da simplicidade, da inovação e dos clientes (Magazine Luiza, 2016). 

 

Prezamos a simplicidade. Uma simplicidade que é marcada pelo olho no olho e por 

um pensar grande, mas associado a ações objetivas, com os pés no chão.  Uma 
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simplicidade que ensina pelo exemplo e gera velocidade em tudo que fazemos 

(Magazine Luiza, 2017). 

 

Recursos simples e diretos, acessíveis a todos, são utilizados frequentemente e sem 

barreiras (Magazine Luiza, 2017). 

 

Somos gente que gosta de gente, temos mão na massa, somos simples e inovadores, 

colocamos sempre o cliente em primeiro lugar e, aqui, todos os funcionários têm 

atitude de dono (Magazine Luiza, 2024c). 

 

 A sinergia entre inovação e simplicidade é um elemento importante nas estratégias 

organizacionais, sendo a implementação da Lu, sua persona de marca, um dos mais notáveis 

exemplos disso. Conforme Luiza Helena, a simplicidade nas postagens, com linguagem do 

cotidiano e forte humanização da personagem, é um fator de diferenciação fundamental que 

contribuiu no sucesso do avatar junto aos seguidores (Blog 99, 2019). A simplicidade, no 

contexto da informalidade, implica em ser direto, claro, de fácil compreensão e lúcido 

(Davies et al., 2004). Dessa forma, o Magalu emprega as narrativas da Lu nas diversas 

plataformas de mídias sociais, respeitando as peculiaridades de cada uma, de forma clara, 

esclarecedora e didática (Pancini, 2022; Calado, 2018). O objetivo é garantir que todo o 

público consumidor compreenda tanto o aspecto utilitário quanto hedônico dos produtos que 

ela está endossando, além de se engajar em datas culturais nacionais, eventos esportivos e 

adotar posicionamentos sobre empoderamento feminino, inclusão e combate ao assédio 

(Nogueira, 2023; Pancini, 2022). Essas narrativas consistentes e de fácil entendimento 

elevam o patamar de notoriedade do avatar (Nogueira, 2023). 

 

4.1.7 Dimensão - Espiritualidade 

 Durante a condução da Análise de Conteúdo nos materiais, identificamos uma 

categoria que emergiu posteriormente, sem a fundamentação teórica pré-estabelecida no 

capítulo 2 desse estudo. O Magalu incorpora a espiritualidade como parte integrante da sua 

cultura organizacional, reconhecendo-a como um elemento que promove valores, propósito e 

conexão entre seus colaboradores e com seus consumidores. Para Luiza Helena, a dimensão 

espiritual é essencial nos rituais organizacionais, sendo que sem ela, a empresa não consegue 

sustentar sua cultura (Evelle, 2020; Caixeta, 2011). Um dos rituais organizacionais que 

promove diversas dimensões, incluindo a espiritualidade, é o Rito da Comunhão. Realizado 
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semanalmente para todos os colaboradores do ecossistema, segue um roteiro base que inclui 

a comunhão com a Pátria com a proclamação do Hino Nacional, com a empresa através do 

Hino do Magazine Luiza e com o Absoluto em que se realiza a oração do Pai Nosso, 

considerada mais universal e rezada por várias religiões (Trajano [@luizahelena], 2024; 

Silva, 2020; Magazine Luiza, 2017; 2015). Neste momento, todos os colaboradores são 

convidados a devotar ao Absoluto de mãos dadas e formando uma corrente de fé, porém, 

segundo Luiza Helena, aqueles que não se sentem confortáveis não são obrigados a participar 

(Silva, 2020; Infomoney, 2021). É o respeito pela espiritualidade que desempenha um papel 

importante no sucesso do Magazine Luiza, de acordo com Oscar Motomura (Poloni & 

Salomão, 2008). O Magalu, em seus documentos institucionais, enfatiza a espiritualidade, 

conforme demonstrado nos trechos a seguir: 

 

Crença: acreditamos em um Ser Supremo, independentemente de religião, bem 

como nas pessoas, na empresa e no nosso País (Magazine Luiza, 2017; 2015). 

 

Nos guiamos pelo espiritual, buscando trazer sabedoria e o melhor discernimento a 

todas as nossas ações e decisões (Magazine Luiza, 2017; 2015). 

 

 Para Luiza Helena, a espiritualidade é a convicção de que o melhor pode se 

concretizar; é o que chamamos de fé e o que nos impulsiona (Samten, 2023). No Rito de 

Celebração, momento ecumênico em que alguns se emocionam, clamando por melhorias 

sociais a um Deus não claramente identificado, mas que no Magazine Luiza é nomeado de 

Absoluto (Silva, 2015). Além dos funcionários que seguem os preceitos do Catolicismo, há 

outros que trazem contribuições do seu credo, como por exemplo uma oração Protestante ou 

uma mensagem Espírita, enriquecendo o momento ecumênico (Silva, 2020). Em outros 

eventos da organização, a espiritualidade é incorporada, como nos treinamentos das equipes, 

em que se destaca o papel da religiosidade para motivar atitudes e comportamentos alinhados 

com a estratégia de negócios (Silva, 2015). Além disso, nas reuniões diárias para discutir as 

limitações que estão afetando a eficácia no trabalho, toda a equipe se reúne e participa de 

momentos de oração, conforme Isabel Oliveira, diretora de orçamento e controladoria 

(Vassalo, 2010). 

Além disso, tanto a espiritualidade quanto a religiosidade são temas recorrentes nas 

narrativas das mensagens e peças de comunicação divulgadas durante os eventos que 

fortalecem a cultura organizacional, muitas vezes promovendo comportamentos e atitudes 
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alinhados à prática da religiosidade (Silva, 2015). Assim como muitas religiões ensinam a 

regra de ouro - faça aos outros o que gostaria que fizessem a você, o Magazine Luiza adota 

essa mesma narrativa filosófica, destacando o apelo emocional associado à religiosidade 

(Magazine Luiza 2017; 2015; Ramasamy et al., 2010). Atualmente, essas narrativas são 

frequentemente utilizadas em postagens nos perfis sociais da marca: 

 

Sem oração não há vitória! (Magazine Luiza [@magazineluiza], 2024b). 

 

Nada é capaz de superar a força de uma oração sincera! (Magazine Luiza 

[@magazineluiza], 2024b). 

 

Lembra de quando você orou pelas coisas que tem hoje? (Magazine Luiza 

[@magazineluiza], 2024b). 

 

Onde há fé, não há dúvidas (Magazine Luiza [@magazineluiza], 2024b).  

 

 A espiritualidade, religiosidade, crenças, rituais e cerimônias podem ter um impacto 

muito mais significativo na criação de significados do que se percebe inicialmente, pois são 

elementos que podem compor a cultura de uma organização (Silva, 2015). Estudos sobre a 

espiritualidade no contexto do marketing e gestão cultural das marcas, (i) buscaram 

sinergizar o nacionalismo e a espiritualidade nas práticas de gestão de marca, com o intuito 

de promover uma identificação mais profunda entre o consumidor e a marca (Fachrurazi et 

al., 2024); (ii) investigaram o impacto da espiritualidade no engajamento das partes 

interessadas na divulgação da marca de um local nas plataformas de mídias sociais, 

revelando suas implicações na redefinição tridimensional dos significados da marca local (Li 

X et al., 2024); e; (iii) exploraram a espiritualidade e a religiosidade como construtos 

distintos, mas tratados em conjunto em relação ao consumismo e a preferência do 

consumidor por marcas espiritualizadas (Sardana et al., 2018). 

No âmbito do comportamento do consumidor, a espiritualidade e a religiosidade 

emergem como elementos importantes, influenciando uma maior probabilidade de os clientes 

espiritualizados desenvolverem uma ligação emocional mais forte com a marca (Hur et al., 

2020; Wahyuni & Fitriani, 2017; Belk et al., 1989). São conceitos difusos, em que a 

religiosidade é definida como as crenças, rituais, conhecimentos e práticas mantidos em 

comunidade, os quais estão relacionados à noção amplamente aceita do sagrado (Fotaki et al., 

https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/0170840619875782#bibr168-0170840619875782
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2020). As expressões de religiosidade podem ser usadas pelas marcas à fim de proporcionar 

experiências transcendentais aos seres humanos (Belk et al., 1989). O conceito de 

espiritualidade é mais abrangente, envolvendo o conjunto de crenças relacionadas à 

percepção subjetiva do indivíduo sobre seus vínculos amplos, que podem abranger a 

interpretação do sagrado ou da dimensão transcendente da existência (Fotaki et al., 2020). No 

ambiente organizacional, a espiritualidade visa despertar nas pessoas energias e forças que 

possam contribuir para alcançar maior produtividade (Silva, 2015).  

Em estudos de personalidade de marca, a espiritualidade é explorada através de 

pesquisas sobre destinos e locais turísticos religiosos, espirituais e sagrados, em que se 

investiga a oferta de experiências religiosas e espirituais aos visitantes (Li X et al., 2024; 

Ragde, 2023; Kumar & Nayak, 2018). Contudo, há poucos esforços direcionados para 

conceituar a espiritualidade como dimensão da personalidade de marca no varejo. Sob essas 

perspectivas, adotou-se a espiritualidade como uma das dimensões da personalidade de 

marca. Posteriormente, definiram-se como traços dessa dimensão: a religiosidade, que se 

refere à afiliação a uma religião específica (Fotaki et al., 2020); a devoção, que envolve a 

sacralização da cultura de uma marca (Sarkar et al., 2015); e o ritualismo, caracterizado por 

práticas deliberadas guiadas por lógicas que preparam e conduzem as pessoas em sua busca 

pelo sagrado (Belk et al., 1989). 

 A partir da construção da estrutura da personalidade de marca percebida do Magazine 

Luiza, fundamentada em dados secundários obtidos por meio de pesquisa online, 

avançaremos para a segunda etapa da análise: a Análise Semiótica de Imagens Paradas nas 

postagens do perfil do Magazine Luiza no Instagram. 

 

4.2 ANÁLISE SEMIÓTICA DA IMAGEM PARADA – NARRATIVA PERSUASIVA DO 

AVATAR LU DO MAGALU 

 À medida que essas entidades virtuais se transformam em embaixadores de marcas, 

criadores de conteúdo e celebridades da mídia social, apresentando um alto nível de 

antropomorfismo tanto na forma quanto no comportamento, suas histórias para alcançar uma 

conexão emocional com seus seguidores podem ser consideradas uma estratégia de narrativa 

persuasiva (Dabiran et al., 2024; Quach et al., 2024; Miao et al., 2022). Dessa forma, por 

meio da Análise Semiótica das Imagens Paradas, foram dissecados os mecanismos 

subjacentes das narrativas de persuasão — transporte, identificação, interação parassocial, 

elaboração das mensagens e redução da resistência — empregados nas postagens do avatar 
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Lu do Magalu, representante do Magazine Luiza, com o propósito de compreender a 

aplicação da persuasão narrativa (Figura 18). 

 

Figura 18. 

Mecanismos Subjacentes das Narrativas de Persuasão da Lu 

 

Fonte: Autora (2024) 
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Atualmente, o avatar influenciador encarnado, Lu do Magalu se autodenomina na 

biografia do Instagram (@magazineluiza) como: i) influenciadora virtual 3D; ii) especialista 

digital do Magalu; e iii) criadora de conteúdo (Magazine Luiza [@magazineluiza], 2024a). 

Considerada a representante virtual da personalidade da marca Magazine Luiza, o avatar 

busca humanizar a marca, saindo de um caráter estático e construindo sua personalidade com 

o objetivo de promover a socialização (Allal-Chérif et al., 2024; Kugler, 2023; Calado, 2018; 

Carrera, 2018). Com a última atualização apresentada aos seguidores em julho de 2024, 

agora com um antropomorfismo ainda mais ultrarrealista, a organização projetou estratégias 

para amplificar a ligação emocional e interativa, estreitando as relações entre os humanos e a 

personagem virtual e, consequentemente, com o Magazine Luiza (Forbes, 2024; Grandes 

Nomes da Propaganda, 2024). Os resultados mostram que a narrativa de persuasão 

desenvolvida pelo Magazine Luiza para seu avatar representante da marca busca conciliar as 

atividades cotidianas dos seres humanos com o contexto do avatar, caracterizando as 

chamadas postagens orgânicas.  

Em concomitância, os apelos comerciais e persuasivos são inseridos de forma clara e 

objetiva, mas, em algumas postagens, também de maneira sutil e implícita. Essas estratégias, 

como apontam a literatura, podem auxiliar no estabelecimento de uma conexão emocional 

com a audiência (Allal-Chérif et al., 2024; Santos & Silva, 2024; Audrezet & Koles (2023). 

Os mecanismos subjacentes da narrativa de persuasão (Garcia- Marques & Loureiro, 2024; 

Ratcliff & Sun, 2020; Shen et al., 2017; Bilandzic & Busselle, 2013; Kreuter et al., 2007) 

foram dissecados pelas fases da Análise Semiótica da Imagem Parada (Penn, 2015). 

 

4.2.1 Transporte 

 O transporte é o primeiro mecanismo subjacente da narrativa que acontece através da 

mídia, incluindo histórias faladas, textos escritos e materiais em fotos e vídeos (Green & 

Appel, 2024). Dessa forma, as postagens da Lu do Magalu conseguem atender a este 

mecanismo, pois é notório nas análises que existem uma congruência entre as imagens e 

legendas que objetivam transportar os seguidores ao contexto retratado; e pela preocupação 

em criar eventos, cenários e personagens que formem imagens mentais vívidas (Green & 

Appel, 2024; Shen et al., 2017; Bilandzic & Busselle, 2013). Como evidenciado na postagem 

3 (01/04/2021), em que o avatar Lu, está em um cenário semelhante a uma varanda de 

apartamento residencial que possui um jardim suspenso com plantas e flores vermelhas e 

amarelas, e itens de jardinagem como regador amarelo, adubo, pá, luvas e um jarro de barro 

quebrado com terra e muda de planta. A postagem traz o avatar com uma expressão corporal 
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de quem fez algo errado por uma ação trapalhada, que ocasionou uma bagunça. Este evento 

poderia acontecer com qualquer humano, buscando-se aproximar a atitudes simples. E por 

fim, na legenda o avatar Lu solicita uma dica aos seguidores, para que sane o problema e 

incentiva a interação através dos comentários, terminando com um emoji que direciona o 

seguidor a parte inferior, em que os comentários poderão ser digitados (Figura 19). Esta ação, 

portanto, poderá fazer com que os seguidores fiquem temporariamente imersos e engajados 

na narrativa proposta, respondendo de maneira semelhante à forma como reagiriam a 

postagens de pessoas em situações semelhantes (Green & Appel, 2024; Shen et al., 2017). 

 

Figura 19. 

Postagem 3 (01/04/2021) – Análise 

 

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d) 

  

 Para empresas como o Magazine Luiza, o Instagram tornou-se uma das mais eficazes 

vitrines interativas para os diversos produtos comercializados no ecossistema organizacional, 

tendo a Lu como personagem central das narrativas que endossam produtos e transmitem ao 

público os traços de personalidade e valores da marca. Segundo Glaser e Reisinger (2022), 

quando a marca associa o produto a uma história, facilita a compreensão do significado 

transmitido pela narrativa aos consumidores, o que, por sua vez, favorece a experiência do 

mecanismo de transporte narrativo. Quanto à personalidade de marca, ela se manifesta na 

formulação estratégica dos conteúdos criados, consolidando os valores defendidos e as 

características humanizadas da personalidade da marca Magazine Luiza. Isso pode gerar uma 
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influência positiva na percepção do público (Koles et al., 2024; Santos & Silva, 2024; 

Audrezet & Koles, 2023; Silva et al., 2022; Perez, 2011). 

Um aspecto que recebeu atenção significativa nas pesquisas foi a similaridade 

percebida entre personagem e público, uma vez que exerce um papel relevante na promoção 

do transporte narrativo, identificação e conexão emocional, facilitando a criação de laços 

entre o público e o avatar, podendo influenciar as intenções de consumo (Changchenkit, 

2024; Dragojevic et al., 2024). Postagens em que a Lu do Magalu demonstra uma forte 

conexão com o produto, integrando imagem e legenda com situações corriqueiras do público 

brasileiro, podem atender ao objetivo de criar um transporte narrativo. Dentro dessa 

perspectiva, tanto Glaser e Reisinger (2022) quanto Green e Appel (2024) destacam a 

importância de vincular o produto à história, demonstrando seu uso ou como resolve um 

problema, para aumentar a eficácia das narrativas de publicidades patrocinadas. Essas ações 

demonstram a preocupação da organização em ser reconhecida como uma personalidade 

honesta, íntegra e ética, estabelecendo confiança tanto nas parcerias com as marcas quanto no 

relacionamento com os seguidores. Por meio desse tipo de postagens, os seguidores podem 

ser influenciados a desenvolver uma intenção comportamental de compra e engajamento 

virtual (Agnihotri et al., 2024; Van Deventer & Muller, 2023; Magazine Luiza 2021; Maehle 

et al., 2011). Isto é demonstrado nas postagens 19 (22/12/2021) e 22 (27/01/2022).  

Na primeira, o avatar fez uma postagem em alusão às tradições de Natal nas casas 

brasileiras, em que muitos indivíduos postam fotos quando estão se arrumando para a ceia 

natalina (Figura 20).  

 

Figura 20. 

Postagem 19 (22/12/2021) – Análise 

 

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d) 
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Na montagem de 4 fotos, inicialmente, a Lu aparece se arrumando no banheiro e 

ironiza o esforço de se produzir apenas para ficar na sala para comer a ceia, porém enfatiza o 

prazer simples de aproveitar a comida, uma parte central das celebrações natalinas das 

famílias brasileiras. Em seguida, a Lu está olhando o celular, refletindo a interação social 

moderna através das mídias sociais, observando as comemorações das famílias dos 

seguidores. Por fim, a montagem representa o descanso após o dia de festividades. Intitulada 

"Meus planos para o Natal", a postagem destaca a semelhança com as experiências de muitos 

seguidores, criando laços emotivos ao refletir práticas comuns durante a tradicional ceia 

natalina em família. 

Essa tipologia de postagem, ao construir uma narrativa diretamente ligada a uma 

tradição cultural religiosa em formato de meme, conecta a marca aos rituais comuns das 

famílias brasileiras, enquanto promove uma comunicação moderna. Através de memes 

criativos que abordam temas humorísticos, estilos de vida relacionáveis e rituais cotidianos, a 

marca reforça aspectos de sua personalidade, como espiritualidade e diversão. Essas 

estratégias corroboram com a literatura, que aponta que o uso de elementos que remetam a 

ações humanas gera congruência com o público (Allal-Chérif et al., 2024; Sorosrungruang et 

al., 2024; Van Deventer & Muller, 2023). O Magazine Luiza destaca-se pela ampla produção 

de conteúdos com a utilização da personagem Lu, especialmente em datas comemorativas de 

caráter ritualístico e religioso, reforçando a dimensão de personalidade, espiritualidade. 

Segundo os estudos de Green e Appel (2024), essa abordagem estratégica fortalece o 

transporte narrativo entre a organização e seus seguidores, promovendo maior identificação e 

engajamento social. Isso é alcançado ao integrar, de maneira criativa e relevante, elementos 

culturais e tradicionais na comunicação digital (Muniz et al., 2024; Miyake, 2023; Zeng et 

al., 2023). 

 Na postagem 22, Lu cria um cenário que remete ao início do ano, transportando os 

seguidores para o ato de planejar metas e destacando a importância das canetas na 

organização (Figura 21). Ela elogia as qualidades das canetas e sugere seu uso para 

personalizar o planner, trazendo criatividade ao processo. Na legenda, Lu reforça o processo 

de planejar e convida os seguidores a compartilharem suas histórias com papel e caneta, 

promovendo o engajamento e a troca de experiências. As postagens reforçam as conclusões 

de Green e Appel (2024), Glaser e Reisinger (2022) e Escalas (2004), que sustentam que 

empresas que criam histórias com emoções positivas podem gerar alegria ou sentimentos 

calorosos em relação a um produto, incentivando os espectadores a comprarem-no. Por outro 

lado, as empresas que ignoram a conexão entre o produto e a narrativa prejudicam a eficácia 
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do transporte persuasivo (Glaser & Reisinger, 2022; Green & Appel, 2024). Portanto, 

anúncios narrativos que destacam traços de amabilidade tornam a relação eu/outro um evento 

que suaviza as fronteiras entre o real e o virtual na interação humano/máquina (Camargo & 

Marchezan, 2020). Dessa forma, as postagens constroem uma comunicação que simula um 

cotidiano real, conferindo ao avatar personalidade, humanidade e um maior poder de 

persuasão. 

 

Figura 21. 

Postagem 22 (27/01/2022) – Análise 

 

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d) 

 

Em continuidade ao escopo do transporte narrativo, desde 2021, nas postagens 

analisadas, percebeu-se a inserção da hashtag #DescriçãoDaImagem. Essa inclusão visa 

engajar um grupo específico de seguidores, aqueles com deficiência visual. Esses seguidores 

utilizam programas de leitura de tela que transformam texto em áudio para compreender 

melhor o conteúdo das postagens (Morangas, 2022). Dessa forma, eles são transportados para 

a narrativa apresentada nas postagens do avatar. Tal iniciativa evidencia o compromisso do 
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Magazine Luiza com a inclusão digital e a acessibilidade em suas estratégias de comunicação 

(Magazine Luiza, 2022e). Além disso, reforça a preocupação da empresa em ser uma 

organização com traços de personalidade que englobam empatia, gentileza e respeito por 

seus seguidores, promovendo um ambiente virtual acolhedor e inclusivo. 

Ao fim da análise do primeiro mecanismo, identificam-se as dimensões da 

personalidade da marca: i) sinceridade, evidenciada em postagens que transmitem 

honestidade nos endossos, bem como gentileza e respeito aos seguidores; ii) competência, 

com conteúdo que inspira confiança; iii) espiritualidade, refletida em postagens que retratam 

rituais da cultura brasileira; iv) diversão, por meio da criação de narrativas empáticas; e v) 

excitação, destacada pela produção criativa de imagens e pela frequente utilização de memes 

midiáticos. 

 

4.2.2 Identificação 

 O segundo mecanismo subjacente à narrativa de persuasão, a identificação, 

frequentemente associado ao transporte narrativo, surge quando há uma imersão profunda e 

um vínculo com o personagem, a ponto de a autoconsciência ser temporariamente substituída 

por intensas conexões emocionais e cognitivas, a ponto de querer ser ou agir como o 

personagem (Carrera, 2018; Cohen, 2001; Duchan et al., 1995). Para que a identificação 

ocorra, os resultados mostram que diversas postagens da Lu do Magalu retratam a execução 

de práticas cotidianas dos indivíduos, frequentemente gerando mais conteúdo orgânico do 

que promocional (Figura 22). Aparentemente, o foco está mais no compartilhamento do que 

nos lucros, o que humaniza o avatar e constrói sua personalidade voltada para a socialização 

(Carrera, 2018), resultando em indivíduos que se identificam com o avatar. Segundo Green e 

Appel (2024) e Carrera (2018), os consumidores acabam assumindo temporariamente a 

perspectiva e os objetivos desse personagem. 

 

Figura 22. 

Postagens 4, 12, 26, 52 e 59 – Análise 

 

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d) 
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Nas postagens, é possível identificar circunstâncias corriqueiras que podem gerar uma 

identificação entre o avatar e o público. Na postagem 4 (29/04/2021), traz a Lu vestida com 

uma roupa confortável e em uma atividade comum dentro de qualquer residência, o ato de 

guardar uma marmita em uma geladeira para manter conservado. Enquanto na postagem 12 

(11/08/2021), o inventário conotativo traduz que a Lu brinca com a ideia de cortar a própria 

franja com uma tesoura, simbolizando mais do que uma simples mudança de aparência. A 

postagem explora o tema da transformação e da experimentação, que pode ser visto como um 

reflexo das incertezas e desejos de renovação que as pessoas frequentemente sentem. Já na 

postagem 26 (31/03/2022), a Lu está promovendo um estilo de vida saudável e ativo, 

demonstrando comprometimento com os treinos, o que pode inspirar os seguidores a 

buscarem suas próprias metas de saúde e fitness. Em seguida, a postagem 52 (28/04/2023) 

traz uma atmosfera aconchegante e convidativa, mostrando a personagem Lu em um 

ambiente doméstico, com uma expressão relaxada e confortável, típica de dias com o clima 

ameno em que as pessoas desejam ficar reclusas em casa desfrutando de momentos de bem-

estar e agasalhadas.  

O conjunto dessas quatro postagens evidência estética e linguagem caracterizadas 

pela simplicidade. A dimensão da personalidade de marca do Magalu, intitulada 

informalidade, manifesta-se nessas postagens por meio de uma comunicação visual e escrita 

que favorece a transmissão de mensagens de forma direta, clara e facilmente compreensível 

para seus seguidores (Blog 99, 2019; Davies et al., 2004). Essa simplicidade reforça a 

imagem da organização como acessível, aberta e relevante (Magazine Luiza, 2022e; Syed 

Alwi & Da Silva, 2007). De acordo com documentos institucionais, a simplicidade constitui 

uma das cinco regras gerais de comunicação, uma vez que a utilização de uma abordagem 

simples e objetiva facilita a compreensão e engajamento social (Magazine Luiza, 2022e), 

promovendo a publicidade dos produtos, serviços, causas sociais, culturais, sustentáveis e 

iniciativas estratégicas, garantindo que as mensagens sejam compreendidas de maneira clara 

e direta, o que fortalece a relação com o público-alvo e maximiza o alcance e a efetividade da 

comunicação persuasiva. Sob essa ótica, Chang et al. (2019) reforçam que o estilo mais 

informal e interpessoal de comunicação nas plataformas de mídias sociais está estreitamente 

vinculado à adoção de uma voz mais antropológica pelas marcas e, consequentemente, de 

características antropomórficas à medida que interagem com os consumidores nessas 

plataformas (Chang et al., 2019), em especial no Instagram. 

Em última análise, a postagem 59 (02/08/2023) transmite a tristeza e o 

desapontamento da Lu diante da desclassificação da seleção brasileira feminina de futebol, 
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um sentimento amplamente compartilhado pelos brasileiros, que lamentaram a eliminação 

precoce do time. Em inúmeras postagens a Lu emula os sentimentos dos humanos, com 

expressões faciais, corporais em geral e nos textos escritos, podendo então, compreender uma 

nova dimensão para a personalidade de marca do Magazine Luiza. A emocionalidade, com 

os traços emocional, romântico e sentimental em alta carga, sendo tal dimensão relevante 

para as marcas que buscam criar uma conexão emocional com os consumidores (Geuens et 

al., 2009). Essa dimensão é orientada ao consumo emocional dos seguidores através de 

gatilhos emocionais identificados através das postagens (Ren et al., 2023; Geuens et al., 

2009). Na mesma direção, Murphy et al. (2007) ressaltam que a personalidade da marca é 

formada por meio da construção de imagens emocionais e cognitivas na percepção do 

consumidor de forma direta, por meio de experiências, e de maneira indireta, por meio de 

estratégias de branding.  

Esses resultados têm o objetivo de despertar emoções para proporcionar conforto e 

engajamento com práticas associadas, evocando reações afetivas e criando vínculos 

significativos com os consumidores, sem necessariamente concentrar-se na promoção direta 

de produtos (Changchenkit, 2024; Carrera, 2018). À proporção que a identificação absorve a 

narrativa, os integrantes da audiência tendem a considerar a mensagem como mais 

significativa e conectada às suas próprias vidas e vivências (Cohen, 2001). Exemplificando, a 

postagem 42 (24/11/2022) traz a Lu em um ambiente residencial, especificamente uma 

garagem, organizando um churrasco para assistir a um jogo da Copa do Mundo de Futebol de 

2022 (Figura 23), sendo uma prática comum nas famílias brasileiras em dias que a seleção 

brasileira atua.  

 

Figura 23. 

Postagem 42 (24/11/2022) – Análise  

 

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d) 
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 Os elementos visuais, linguísticos e simbólicos presentes na postagem sugerem um 

cuidado com a hospitalidade e um toque de tradição nas casas brasileiras. A postura 

descontraída, com as mãos manuseando os espetinhos e a perna esquerda dobrada, com o pé 

apoiado na perna direita, transmite uma sensação de relaxamento e alegria. Esta posição é 

frequentemente utilizada em memes na internet. Segundo Aline Izo, a intenção da marca é 

publicar conteúdos em suas mídias sociais em que a Lu gere identificação e conexão 

emocional com as pessoas (Grandes Nomes da Propaganda, 2024). O ambiente domiciliar é 

frequentemente associado ao aconchego, enquanto a postura da Lu remete à descontração 

caracterizada nas postagens online. A descontração, manifestada por meio dessa atitude 

relaxada, constitui um dos elementos da dimensão da personalidade de marca informalidade 

(Davies et al., 2004), que não havia sido identificada na etapa da Análise de Conteúdo. 

 Em suma, neste segundo mecanismo, foram identificadas as dimensões da 

personalidade da marca: i) informalidade, caracterizada pelos traços de simplicidade e 

descontração nas narrativas empregadas (imagens e legendas) (Syed Alwi & Da Silva, 2007; 

Davies et al., 2004); e ii) emocionalidade, evidenciada em postagens nas quais o avatar 

expressa sentimentos intensos, despertando reações emocionais nos seguidores (Ren et al., 

2023; Geuens et al., 2009). 

 

4.2.3 Interação Parassocial 

 A interação parassocial é o terceiro mecanismo subjacente à narrativa persuasiva, 

fechando o ciclo de mecanismos primários. Essa interação acontece quando os seguidores se 

sentem parte do grupo social em que o influenciador está inserido (Green & Appel, 2024). 

No domínio dos avatares influenciadores, as organizações que os operam buscam 

implementar narrativas personalizadas capazes de criar conexões e interações como 

estratégia persuasiva para estreitar as relações parassociais em diversas plataformas de 

mídias sociais (Quach et al., 2024; Arsenyan & Mirowska, 2021).  

Na sua versão mais recente de 2024, a Lu do Magalu visa ampliar a habilidade de 

interação entre o avatar e as pessoas, reforçando essa relação por meio de histórias 

envolventes que ressoam com o público-alvo, com o objetivo de despertar reações 

emocionais e criar vínculos significativos com os consumidores (Changchenkit, 2024; 

Grandes Nomes da Propaganda, 2024). Para Aline Izo, as inovações implementadas na nova 

versão do avatar incluirão uma estratégia robusta de influência para amplificar as interações, 

já que Lu também aprecia o trabalho dos influenciadores humanos e as conexões que 

possuem com seus seguidores (Grandes Nomes da Propaganda, 2024). 
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Retornando a Figura 23, a gerente Aline Izo, em entrevista, afirmou que os seguidores 

expressaram preocupação ao notar que a perna de Lu estava muito próxima do calor da 

churrasqueira, alertando-a sobre o risco de queimaduras (Grandes Nomes da Propaganda, 

2024). Essa constatação da gerente, corrobora com Green e Appel (2024), que afirmam que 

os seguidores podem se engajar em respostas participativas, como alertar um personagem em 

perigo ou resolver um problema, o que pode moldar a memória do texto e aumentar seu 

impacto. 

 Dando sequência aos resultados da análise das postagens, percebeu-se que, 

principalmente através das legendas, o Magazine Luiza incita a interação com os seguidores, 

motivando-os a compartilhar experiências, sentimentos, dicas e opiniões, promovendo assim 

um engajamento mais profundo e a criação de uma comunidade ativa em torno da marca 

(Figura 24). As postagens 03 e 68 trazem formas distintas de induzir a comunicação com os 

seguidores e, desta forma, buscar gerar uma interação parassocial eficaz.  

 

Figura 24. 

Postagens 03 e 68 – Análise 

 

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d) 

 

 Na legenda da postagem 03, a Lu do Magalu, além de descrever um acontecimento 

ilustrado na imagem, solicita dicas aos seguidores para solucionar o problema, incentivando 

que a interação ocorra por meio dos comentários. Essa abordagem promove a interação 

parassocial com seus seguidores e, consequentemente, aumenta os níveis de engajamento 

mensuráveis por plataformas especializadas em marketing de influência, como o 

HypeAuditor (HypeAuditor, 2023b). Por outro lado, a postagem 68 aborda um tema mais 

sério e de relevância social: a luta contra a disseminação de fake news. O Magazine Luiza 

disponibilizou um canal para que os seguidores possam verificar informações e evitar 

possíveis golpes. Nesse contexto, a interação parassocial busca promover um ambiente 
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seguro e confiável, reforçando valores como sinceridade, competência e proteção na relação 

entre a marca e seus seguidores (Green & Appel, 2024; Kreuten et al., 2007). 

Outra estratégia empregada nas narrativas do avatar no Instagram que promove 

identificação e, consequentemente, fomenta interações parassociais é a divulgação de 

postagens em datas comemorativas populares, memes da internet, interação do avatar com 

humanos, atualidades, situações do dia a dia e conteúdo que represente causas sociais e 

culturais importantes para o público, como sustentabilidade, movimentos em prol das 

mulheres e contra o racismo (Figura 25). Com a criação dessas narrativas compartilhadas, o 

seguidor pode se conectar emocionalmente com os avatares influenciadores e sentir suas 

emoções, o que desempenha um papel fundamental no desenvolvimento de interações 

parassociais (Scherer et al., 2022). Por meio dessas interações, os espectadores estabelecem 

gradualmente uma relação interpessoal fictícia, como amizade e proximidade (Lim & Lee, 

2023). 

 

Figura 25. 

Postagens 02, 16, 48, 53 e 57 – Análise 

 

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d) 

 

 Tanto na postagem 02 (08/03/2021) quanto na 16 (27/10/2021), a narrativa de Lu 

aborda questões sociais femininas. A presença frequente da Lu, já reforça a dimensão da 

personalidade de marca, feminilidade, proposta por Grohmann (2009). A organização 

mantém ações ativas e permanentes voltadas para causas femininas, tanto em relação à 

proteção contra a violência quanto em questões de saúde (Allal-Chérif et al., 2024; Magazine 

Luíza, 2022b; Futema, 2020). Essa abordagem permite que os seguidores se identifiquem 

com a protagonista, criando interações parassociais que proporcionam uma sensação de apoio 

social, especialmente entre aqueles que compartilham experiências semelhantes (Kreuten et 

al., 2007). Na postagem 02, o inventário conotativo traz como conclusões uma iniciativa 

relacionada ao Dia Internacional da Mulher, demonstrando os traços de personalidade da 
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empatia, senso de justiça e amabilidade pelas colaboradoras, clientes, seguidoras ou demais 

mulheres da sociedade. A estética da imagem, enfatizando a cor roxa, se dá porque essa cor 

está diretamente relacionada a data, significando justiça e dignidade para as mulheres, 

demonstrando que a construção da publicação se empenha em ligar o avatar a causas 

femininas (Allal-Chérif et al., 2024; BBC News Brasil, 2024; Marília Gabriela 

[@gabidefrentedenovo], 2022).  

Ao passo que na postagem 16 voltada à saúde da mulher, postada em outubro, Lu 

corrobora com ações comunicativas contra o câncer de mama feminino que geralmente são 

mais efetivas e comunicadas pelos órgãos governamentais e empresas que buscam envolver-

se na causa no mês correspondente. Conotativamente, a imagem e a legenda promovem uma 

mensagem de autocuidado. Ao mostrar o avatar realizando o autoexame, a campanha 

humaniza a experiência, tornando-a mais acessível e menos intimidante para o público. 

Diante do potencial da narrativa persuasiva para estabelecer conexões e engajamento 

parassociais, acredita-se que, quanto mais genuínas forem, mais eficazmente poderão 

expressar as complexidades emocionais e informacionais relacionadas ao câncer (Akhtar et 

al., 2024; Kreuten et al., 2007). Assim, essa categoria de postagem enfatiza as dimensões da 

personalidade do Magalu: i) feminilidade; ii) emocionalidade; iii) sinceridade; iv) 

competência; e v) diversão (Muniz & Marchetti, 2012; Geuens et al., 2009; Grohmann, 2009; 

Aaker, 1997) por meio da imersão dos traços do feminino, emocional, justiça, respeito, 

gentileza, responsabilidade e empatia (Muniz & Marchetti, 2012; Geuens et al., 2009; 

Grohmann, 2009; Aaker, 1997). 

As postagens 48 (21/02/2023), 53 (22/05/2023) e 57 (18/07/2023) apresentam um 

tom característico de situações cotidianas, incluindo celebrações de festas populares, eventos 

sociais e mensagens comuns no ambiente virtual, como memes e interações entre o avatar e 

usuários humanos. Essa abordagem reflete a interação parassocial da vida cotidiana descrita 

por Cohen (2001), na qual é essencial adotar a perspectiva do outro e antecipar suas reações 

ao planejar nossas próprias ações. Assim, essas postagens não apenas capturaram o cotidiano, 

mas também realizaram um espaço para empatia e conexão, apresentando narrativas pessoais 

do avatar que ressoavam com as experiências dos seguidores. 

 Na postagem 48, Lu participa de um dos eventos culturais mais significativos do 

Brasil, o Carnaval, em uma das cidades em que a expressão cultural reflete a rica história do 

povo baiano, atraindo um grande fluxo de turistas anualmente. A escolha de destacar o 

Carnaval de Salvador e a parceria com Bell Marques sublinha a relação da marca com a 

cultura brasileira e sua capacidade de se integrar em momentos de grande celebração popular. 
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Quando as narrativas das marcas nas mídias sociais se alinham às aspirações dos 

consumidores e incorporam princípios culturais, como no caso do Magazine Luiza, que adota 

a diversão como uma das dimensões de sua personalidade de marca — sintetizando o traço 

de energia por meio das características e valores culturais associados ao Brasil e ao seu povo 

—, o resultado é a identificação e a interação parassocial nas postagens (Muniz et al., 2024; 

Nogueira, 2023; Pancini, 2022; Muniz & Marchetti, 2012; Cooper et al., 2010). 

Assim, a análise traz o traço da personalidade de marca, energia, dentro da dimensão 

diversão em que aglutina a extroversão, festividade e imaginação da marca (Muniz & 

Marchetti, 2012). Ainda segundo os mesmos autores “a dimensão diversão unifica 

características e valores culturais associados ao Brasil e ao brasileiro, que é percebido como 

um país festivo, simpático e espirituoso” (Muniz & Marchetti, 2012, p. 12).  

 Na postagem 53, a Lu interage com o meme Feels Guy, também conhecido como 

Wojak, bastante conhecido do público virtual, habitualmente empregado como uma ilustração 

de resposta para simbolizar emoções como tristeza, remorso ou isolamento (Walker, 2024). O 

meme, um símbolo popular da cultura da internet, está representando sentimentos de tristeza 

ou necessidade de consolo, em contrapartida os emojis de coração rosa ao redor intensificam 

a atmosfera de carinho e ternura. As legendas, tanto a imagem quanto o texto, incentivam o 

compartilhamento do post com quem se gostaria de abraçar, destacando a importância de 

gestos de carinho, mesmo que virtuais. Isso sublinha a possibilidade de conexão emocional 

através das mídias sociais. Além da emotividade envolvida, a interação do avatar com o 

meme Feels Guy demonstra a inovação e a criatividade, características que reforçam a 

dimensão de excitação na personalidade empresarial. Adicionalmente, isso evidencia um 

novo traço de personalidade contido nessa mesma dimensão, que não foi identificado na fase 

de Análise de Conteúdo: o traço de personalidade atualizada. Este remete a marcas que 

demonstram adaptação e conexão com tendências contemporâneas, refletindo inovação e 

relevância no cenário atual (Aaker, 1997).  

 Por último, na postagem 57, a Lu participa da pré-estreia do filme Barbie, que foi 

considerado uma das obras cinematográfias mais comentadas ao redor do mundo e a maior 

bilheteria no ano de 2023 (Tv Cultura, 2023). Barbie é um vórtice de significações, um ícone 

da cultura pop que conecta pessoas de todas as idades por meio de investimentos afetivos que 

devem ser analisados em relação aos debates socioculturais hegemônicos e contra 

hegemônicos que influenciam as construções identitárias e as dinâmicas sociais presentes na 

sociedade atual (Berte, 2024). Então, a Lu na postagem exibe um entusiasmo com o 

lançamento do filme, como os demais fãs da boneca, também, considerada um avatar. Tal 
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como o público, a Lu adotou um visual que remete à estética do filme com um look aderindo 

as cores que reforçam a conexão com o universo vibrante da Barbie, destacando a cor rosa, o 

que gerou muitas interações e sendo a segunda postagem com maior número de engajamento, 

com taxa de 6,71 (464 mil curtidas, 565 comentários e 1267 compartilhamentos). Reforça-se, 

assim, que as histórias de experiências pessoais, fundamentadas no mundo experimentado do 

narrador, podem fornecer importantes referências sociais, ambientais e culturais que tornam a 

narração atrativa e conectada com o seguidor (Kreuten et al., 2017).  

 Em resumo, no terceiro mecanismo, foram encontradas as dimensões da 

personalidade de marca: i) feminilidade; ii) emocionalidade; iii) sinceridade; iv) 

competência; v) diversão e; vi) excitação. Por último, espera-se que a busca por interações 

parassociais eleve o nível de elaboração das mensagens (Shen, 2017). 

  

4.2.4 Elaboração das Mensagens 

 Os mecanismos secundários subjacentes da narrativa de persuasão começam pela 

elaboração das mensagens. A qualidade da narrativa é fundamentada na elaboração precisa 

tanto da mensagem quanto dos elementos, com o intuito de aprimorar a experiência e os 

efeitos narrativos, evocando memórias pessoais que reforçam a mensagem da história (Green 

& Appel, 2024; Kreuten et al., 2017). Considerando os sete elementos propostos por Garcia-

Marques e Loureiro (2024), o primeiro identificado na elaboração das mensagens do 

conteúdo do avatar Lu do Magalu foi a qualidade do argumento que pode ser representada 

pelas situações, sentimentos e sensações humanas presentes nas postagens, mas que reforça, 

ao mesmo tempo de forma clara, que Lu é um avatar humano digital (Figura 26). Assim, 

embora apresente características e emoções típicas de uma pessoa, há uma constante 

lembrança de sua natureza virtual, o que cria um equilíbrio entre a humanização e sua 

identidade no ambiente de bits e bytes. 

 A postagem 07 (02/06/2021) transmite um tom humorístico e faz referência à 

dualidade de emoções vinculadas aos relacionamentos e à música sertaneja. Caracterizando 

uma mensagem persuasiva com qualidade na clareza percebida pelos seguidores (Garcia- 

Marques & Loureiro, 2024). Ela geralmente apresenta o traço de bom humor associado à 

dimensão da personalidade diversão (Muniz & Marchetti, 2012), frequentemente 

acompanhado por elementos de espontaneidade. Embora esse traço emerja em um número 

significativo de postagens com a Lu, não foi identificado na etapa anterior, da Análise de 

Conteúdo. 
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Figura 26. 

Postagem 07 (02/06/2021) – Análise 

  

 

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d) 

 

 Dividida em dois quadros contrastantes, no primeiro, Lu exibe uma expressão de 

desânimo, demonstrando possível tristeza ao ouvir música sertaneja perto do Dia dos 

Namorados, algo comum entre os humanos. No segundo quadro, à direita, Lu está radiante, 

reafirmando que, por ser uma agente virtual, não precisa se preocupar com namorado ou 

namorada. Nessa instância, pode-se dizer que Lu é a fonte da mensagem elaborada para 

persuadir os seguidores com clareza em mostrar que se trata de um avatar influenciador 

emanando ações humanas, reforçando a consistência dos argumentos utilizados na 

elaboração das mensagens (imagem e legenda) ao longo das postagens no perfil do 

Instagram (Figura 27). 

 À luz dessa consistência na elaboração das mensagens, as postagens 15 

(21/10/2021), 24 (09/02/2022) e 36 (30/08/2022), reforçam na legenda a virtualidade da Lu, 

mesmo que o avatar esteja endossando produtos para humanos. As circunstâncias das 

postagens também enfatizam mensagens que trazem sensações de bem-estar e consenso, 

visto que, principalmente nas primeiras postagens (15 e 24), existe uma unanimidade da 

necessidade do uso de protetor solar contra os raios solares UVA/UVB, causadores do câncer 

de pele. Apesar da eminente ação publicitária, as postagens trazem informações consistentes 

sobre os benefícios dos produtos para a população, evidenciando aspectos de honestidade e 

sinceridade, traços da dimensão de personalidade sinceridade, além da responsabilidade com 

seus seguidores, um traço que compõe a dimensão competência (Aaker, 1997).  
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Figura 27. 

Postagens 15, 24 e 36 – Análise 

 

 

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d) 

 

O segundo elemento, expertise, relacionado ao nível de especialidade no segmento que 

o agente real ou virtual se propõe, reflete a profundidade de conhecimento e a competência 

(Li et al., 2020). Como já mencionado, a Lu se autodenomina como especialista digital do 

Magalu na bio do Instagram e demonstra informações robustas sobre produtos endossados. 

Assim, manifestam-se traços de personalidade como liderança e confiança, pertencentes à 

dimensão competência, e autonomia, traço da dimensão excitação, nos conteúdos postados, 

reforçando sua autoridade no tema. O terceiro elemento identificado, suporte, se refere a 

grande quantidade de argumentos que pode conter em uma postagem à fim de persuadir o 

público (Figura 28).  

Na postagem 28 (27/04/2022), Lu está em um ambiente residencial, utilizando um 

liquidificador para preparar uma receita fitness. A legenda é robusta ao especificar 

detalhadamente as funcionalidades do equipamento, ressaltando a expertise da Lu ao 

apresentar o liquidificador como o protagonista da receitinha fitness do dia. Conotativamente, 

a imagem e a legenda reforçam a associação entre a marca Magazine Luiza e um estilo de 

vida saudável e moderno. A presença de alimentos frescos e a ênfase na receitinha fitness 

sugerem um compromisso com o bem-estar e a saúde, enquanto o liquidificador é 

posicionado como um instrumento essencial para alcançar esses objetivos. Isto transparece 

credibilidade junto ao público, uma dimensão proposta por Muniz e Marchetti (2012), similar 
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a dimensão sinceridade de Aaker (1997). Essa dimensão torna a comunicação da Lu mais 

assertiva, correta e persuasiva, destacando-a como uma figura influente capaz de guiar e 

influenciar decisões de consumo pelos seus traços consistentes e bem-sucedidos (Muniz & 

Marchetti, 2012). 

 

Figura 28. 

Postagem 28 (27/04/2022) – Análise 

 

 

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d) 

 

O próximo elemento, afeto, é identificado nas postagens da Lu do Magalu quando a 

mensagem tem o objetivo de fazer os seguidores se sentirem bem, promovendo um 

sentimento de acolhimento e conexão que aprofunda o vínculo entre a influenciadora virtual e 

sua audiência (Figura 29), reforçando a dimensão da emocionalidade.  

A postagem 64 (24/10/2023) transmite intimidade, conforto e segurança, sugerindo 

introspecção e reflexão. O meio sorriso indica contemplação ou satisfação interna, e o olhar à 

direita, associado ao futuro, sugere otimismo, alinhando-se à legenda. A roupa, maquiagem e 

bijuterias reforçam feminilidade, delicadeza e um estilo clássico, enquanto as cores neutras e a 

iluminação transmitem clareza e calma. Ao associar sonhos com fé, a legenda enfatiza a 

importância da crença, esperança e determinação, podendo resultar em um sentimento 

afetuoso dos seguidores. Fé, neste contexto, pode ser entendida como a força interna que 

impulsiona a realização dos sonhos, independentemente de desafios ou obstáculos. A 
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dimensão da personalidade relacionada à espiritualidade é evidenciada tanto na legenda 

presente na imagem quanto no texto complementar, não se limitando a aspectos religiosos, 

mas abrangendo uma devoção e crença em boas venturas futuras. Para Shen (2014), a 

mensagem elaborada deve provocar uma resposta afetuosa empática, sustentada em diversos 

contextos e alinhada às crenças individuais. 

 

Figura 29. 

Postagem 64 (24/10/2023) – Análise 

 

 

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d) 

 

 Em relação ao consenso, o quinto elemento da elaboração da mensagem, este abrange 

a quantidade de seguidores que concordam com a mensagem proposta, sugerindo que os 

demais veem esse consenso como uma indicação de validade (Garcia- Marques & Loureiro, 

2024). Neste sentido, é relevante salientar que os seguidores respondem melhor a apelos 

narrativos que transmitem emoções humanas básicas; ademais, uma mensagem mais 

elaborada relaciona-se a atitudes mais favoráveis (Bauer, 2023). Assim, a maioria das 

postagens da Lu conectam-se ao cotidiano humano, que ressoa paralelamente, com o do seu 

público-alvo (Changchenkit, 2024). Considerada uma organização de alma feminina e 

disposta a contribuir contra a violência praticada às mulheres, ela conta com o consenso entre 

seus seguidores, a maioria do público feminino (HypeAuditor, 2024; Magazine Luiza, 2023a; 

Pancini, 2022) (Figura 30). Os achados das pesquisas de Ham et al. (2023) indicam que 

determinados grupos demonstram maior receptividade aos avatares influenciadores e seus 

endossos, destacando-se os consumidores mais jovens e, em particular, o público feminino. 
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Essa receptividade é influenciada por motivações específicas, como traços de personalidade e 

orientação para promoção (Ham et al., 2023).  

 

Figura 30. 

Postagem 49 (08/03/2023) – Análise 

 

 

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d) 

 A postagem, publicada no Dia Internacional da Mulher, assegura às mulheres que elas 

não estão sozinhas, orientando-as a acessar o superapp Magalu e buscar o botão "violência 

contra a mulher" para obter ajuda e informações sobre como denunciar. Os seguidores que 

compartilham desse pensamento - consenso, e a hashtag #UmaLutaDeTodosNós enfatiza que 

a luta contra a violência é uma responsabilidade coletiva. A legenda encoraja a disseminação 

da mensagem para alcançar o maior número de mulheres possível, lembrando que a opção de 

denúncia está disponível o ano todo, especialmente em março, mês dedicado as mulheres. 

Essa imagem e suas legendas transmitem apoio e solidariedade, destacando o papel ativo de 

Lu e do Magazine Luiza na luta contra a violência de gênero. A escolha de Lu para veicular 

essa mensagem reforça sua posição como uma figura de influência e confiança, capaz de 

abordar temas sensíveis, como uma representante ativa do universo feminino. 

 Os traços extrovertida, divertida, simpática e festiva, diretamente relacionados à fonte 

da mensagem — o Magazine Luiza, representado antropomorficamente pela Lu do Magalu — 

evidenciam como as postagens no Instagram promovem a percepção da dimensão da 

personalidade diversão entre os seguidores em relação à mensagem elaborada e transmitida 

pelo avatar (Figura 31).   
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Figura 31. 

Postagem 47 (17/02/2023) – Análise 

 

 

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d) 

 

A postagem 47 (17/02/2023) possui o maior engajamento social entre as selecionadas, 

com 11,89%, ultrapassando a média de 3,2% de engajamento dos influenciadores humanos 

(Stayce, 2024). Isso demonstra que a postagem cativou o público pelo conjunto de 

características presentes, tornando-a atrativa. A postagem destaca o envolvimento de Lu do 

Magalu no Carnaval de Salvador e sua conexão com figuras proeminentes do evento. A 

combinação da imagem e da legenda cria uma narrativa de celebração e engajamento, 

destacando Lu do Magalu como uma figura central e entusiástica no carnaval. A conotação 

geral é de um envolvimento genuíno e alegre com a cultura carnavalesca brasileira, ao mesmo 

tempo em que promove a marca endossada de maneira integrada. Dessa forma, no contexto 

brasileiro, marcas que se envolvem com valores culturais e os adotam nas narrativas 

persuasivas e na personalidade se aproximam da vivência real de seus seguidores (Muniz et 

al., 2024; Muniz & Marchetti, 2012) 

No penúltimo mecanismo da narrativa persuasiva, foram identificadas as dimensões da 

personalidade de marca: i) diversão; ii) sinceridade; iii) competência; iv) excitação; v) 

emocionalidade; vi) espiritualidade; e vii) feminilidade. 
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4.2.5 Redução da Resistência 

O último mecanismo secundário subjacente à narrativa persuasiva é a redução da 

resistência. Esse mecanismo, em particular, no contexto do marketing de avatar, pode ser um 

fator relevante para os profissionais, uma vez que a resistência é uma resposta motivada de 

uma pessoa, provocada pela tentativa persuasiva percebida e articulada para desprezar a 

intenção e/ou o conteúdo da persuasão (Ratcliff & Sun, 2020). Quando esse conteúdo é 

transmitido por um agente antropomórfico, os estudos de Lou et al. (2022) apontam que a 

narrativa pode parecer artificial e ensaiada, impactando, assim, a confiança e a receptividade 

dos seguidores. Quanto mais semelhantes aos humanos, em termos de realismo na forma e no 

comportamento, esses agentes podem provocar tanto reações positivas quanto negativas, 

podendo assim, resultar em sensações de estranheza e maior resistência às mensagens 

persuasivas (Kim et al., 2024; Koles et al., 2024; Lou et al., 2022; Miao et al., 2022; Mori, 

1970).  

No entanto, pesquisas recentes indicam que a adoção de estratégias, como a inclusão 

da presença interativa com humanos, familiaridade, simpatia, o uso de apelos visuais e a 

incorporação de narrativas culturais nas postagens dos perfis nas mídias sociais, pode ser 

eficaz para mitigar esse impacto negativo (Gutuleac et al., 2024; Kim & Quan, 2024; Muniz 

et al., 2024; Song & Shin, 2024; Miyake, 2023; Zeng et al., 2023; Conti et al., 2022; Visser 

et al., 2016; Destephe et al., 2015). Nos resultados da Análise Semiótica das Imagens 

Paradas, constatou-se que a empresa responsável pelas narrativas do avatar Lu do Magalu 

desenvolve, como estratégia para afastar sentimentos de estranheza e resistência, histórias 

com o intuito de se aproximar ao máximo das atividades cotidianas, tais como: i) lazer; ii) 

afazeres domésticos; iii) compromissos profissionais; iv) cultura; v) beleza; e vi) moda, 

também realizados pelo público-alvo principal, os cidadãos brasileiros. 

Fortalecendo os argumentos anteriores, apesar de ser o avatar mais seguido 

globalmente, seu maior público está no Brasil (Virtual Humans, 2023b), então diversas 

postagens, sejam com endossos ou não de produtos, abordam o contexto sociocultural – datas 

comemorativas, feriados e crenças religiosas, música, trajes, costumes, memes midiáticos, 

expressões populares e referências locais. Além disso, o avatar coopera nas postagens com 

celebridades brasileiras de diversos nichos, como: i) cantores; ii) jogadores de futebol; iii) 

estilistas e; iv) influenciadores digitais (Figura 32). Essa abordagem na elaboração das 

mensagens persuasivas pode fortalecer desde o transporte narrativo, a identificação, a 

interação parassocial e reduzir a resistência às histórias postadas no perfil do Instagram. Tais 

estratégias empregadas corroboram com os achados de pesquisas anteriores (Gutuleac et al., 
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2024; Kim & Quan, 2024; Muniz et al., 2024; Song & Shin, 2024; Miyake, 2023; Zeng et al., 

2023; Conti et al., 2022; Destephe et al., 2015). 

 

Figura 32. 

Postagem 23, 41, 60, 63 e 66 – Análise 

 

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d) 

 

A Figura 32 apresenta um resumo das postagens analisadas em que a Lu do Magalu 

constrói narrativas persuasivas direcionadas ao seu público brasileiro. Na postagem 23, traz a 

Lu, que foi o primeiro avatar encarnado a figurar na capa da Vogue Brasil, em uma matéria 

que ressalta a colaboração do Magalu com o Nordestesse, plataforma que integra 18 marcas 

nordestinas de criação autoral e artesanal, disponíveis no aplicativo da empresa (Andrion, 

2022). A imagem e a legenda valorizam a cultura e os talentos nordestinos, ao mesmo tempo 

em que posicionam Lu como uma figura influente na moda e na cultura digital. Nesta 

postagem, e em outras que foram analisadas pela técnica, a Lu destaca-se como um avatar 

ligado às tendências de moda e beleza, o que permitiu identificar uma nova dimensão da 

personalidade de marca, chique (Davies 2008; Davies et al., 2004). Essa dimensão traz traços 

relacionados ao estilo da Lu, como estilosa, elegante, exclusiva e elitista (Davies 2008; 

Davies et al., 2004). A dimensão chique tem um papel importante na promoção da 

diferenciação da marca e da lealdade dos seguidores, enfatizando a influência do prestígio da 

marca (Men et al., 2023; Davies, 2008). Contudo Gidaković e Zabkar (2022) afirmam que, 

essa dimensão pode não ser benéfica a depender da organização, pois pode trazer uma 

conotação avaliativa em que o elitismo afasta o público em vez de atrair. Assim, a estratégia 

da personalidade de marca com a dimensão chique precisa ser cuidadosamente balanceada 

para não alienar parte do público-alvo, garantindo que o prestígio da marca não seja 

interpretado como uma barreira.  

A capa da Vogue Brasil, uma revista renomada, confere legitimidade e prestígio ao 

projeto, enquanto os elementos visuais e textuais ligados ao Nordeste reforçam a 

familiaridade e a singularidade da iniciativa. A postagem celebra uma conquista importante 

https://onlinelibrary.wiley.com/authored-by/Gidakovi%C4%87/Petar
https://onlinelibrary.wiley.com/authored-by/Zabkar/Vesna
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do avatar Lu do Magalu e promove o diálogo sobre diversidade, moda e inclusão cultural. 

Incorporada pelas estratégias da sociabilidade, familiaridade e valorização cultural (Song & 

Shin, 2024; Zeng et al., 2023), o Magazine Luiza não ignora seu papel comercial e 

persuasivo, mas adquire novas formas de fazer e ser, com a finalidade de ser aceita em 

diversos contextos atuais (Carrera, 2018).  

Nos resultados, identificou-se que a marca utiliza como estratégia o emprego de 

hashtags, como nesta postagem, a fim de solidificar a conexão entre a plataforma 

Nordestesse, o Magazine Luiza e o público, além de ampliar o alcance da narrativa no 

buscador/explorar do Instagram. Isso cria um espaço de engajamento em que os usuários da 

plataforma podem interagir, compartilhar suas experiências e se sentir parte da comunidade 

promovida pela marca. 

Na postagem 41 (07/11/2022), Lu aparece ao lado do jogador da Seleção Brasileira de 

Futebol, Lucas Paquetá, durante o período pré-Copa do Mundo de Futebol, ambos 

executando um passo de dança que faz referência a uma música popular no TikTok. A 

legenda utiliza uma paródia da música "Desenrola, bate", com a expressão "Desenrola, bate, 

o Hexa tá vindo", para estabelecer um vínculo cultural e emocional, além de gerar 

entusiasmo e expectativa pelo hexacampeonato do Brasil. O emoji de riso suado expressa o 

nervosismo e a empolgação que muitos torcedores sentem antes de um grande evento 

esportivo (Figura 33).  

 

Figura 33. 

Legenda postagem 41 (07/11/2022) – Análise 

 

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d) 
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Inclusive, o uso de emojis é identificado na maioria das postagens do avatar, o que 

transparece uma intenção de aproximar a comunicação do público, tornando-a mais leve, 

descontraída, jovial e acessível. Na postagem, evidencia-se a dimensão de diversão, pelos 

traços de energia, extroversão, simpatia, festividade (Muniz & Marchetti, 2012). 

Os resultados dessa fase, redução das resistências na Análise Semiótica da Imagem 

Parada, foi identificado um traço de personalidade ainda não registrados em trabalhos 

anteriores, o patriotismo que pode relacionar-se a dimensão emocionalidade. Visto que o 

patriotismo está associado a um vínculo emocional com um grupo, representando um 

sentimento de pertencimento, responsabilidade e orgulho (Mummendey et al., 2001). 

Conforme o estudo de Carrillo-Durán et al. (2024), o grupo Magazine Luiza tem uma atuação 

engajada em questões sociais e políticas brasileiras. Allal-Chérif et al. (2024) destaca 

igualmente que a organização recorreu a narrativas persuasivas, incorporadas no avatar Lu, 

para expressar a posição da marca, mesmo em temas controversos, como a política 

presidencial do país, que polarizou a nação em espectros políticos opostos. Além da política, 

reforça-se o envolvimento com a moda (Andrion, 2022), festas culturais (Faglioni & 

Carneiro, 2024) e demais elementos típicos do contexto brasileiro (Allal-Chérif et al., 2024). 

Conclui-se por meio dos resultados, que o avatar possui o traço do patriotismo pelo conteúdo 

produzido, que evoca sentimentos de pertencimento e conexão com a cultura nacional. Essa 

característica é reforçada pelo uso de elementos simbólicos, como cores da bandeira 

brasileira, referências a tradições populares, e apoio explícito a causas e eventos que 

promovem a identidade cultural do país.    

Na postagem 60 (28/08/2023), a Lu está acompanhada da estilista Martha Medeiros, 

em uma praia conhecida do Brasil por suas belezas naturais e fluxo turístico, São Miguel dos 

Milagres no estado de Alagoas. Na oportunidade, foi lançado uma colaboração entre o 

Magazine Luiza e a estilista, com a introdução de uma linha de itens para mesa posta 

inspirados na Flor de Mandacaru, uma espécie de cactácea originária do Brasil, adaptada às 

condições climáticas do Semiárido (Cerratinga, 2024). Na legenda, a frase “inspirada na 

força e beleza da Flor de Mandacaru” busca, conotativamente, transmitir a ideia de 

resistência, delicadeza e beleza presentes na cultura, relacionando a flor com a identidade da 

coleção. A frase reforça a valorização da estética regional e a celebração da força feminina, 

características que se refletem na parceria entre o Magazine Luiza e Martha Medeiros, 

destacando a junção entre tradição e contemporaneidade na criação dos itens para mesa 

posta. 

https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2024.1278238/full#B65
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Outra colaboração entre a Lu do Magalu e um humano foi identificada na postagem 

63 (20/10/2023), em que o avatar anuncia o lançamento de uma coleção de gloss labial fruto 

da parceria entre o Magazine Luiza/Época Cosméticos e a influenciadora digital e empresária 

Bruna Tavares. A coleção, que apresenta o rosto do avatar, busca promover a interação entre 

o real e o virtual, seja pelo uso dos glosses pelo avatar, pela disponibilidade do produto aos 

seguidores ou pelos nomes escolhidos para cada cor. O nome da linha, Pixels, destaca a 

inovação e a qualidade do produto, comparando seu efeito a uma tela 4K, agora disponível 

aos humanos. Ambas as colaborações com a estilista Martha Medeiros e com a 

influenciadora digital Bruna Tavares, reforçam a ligação da Lu do Magalu e da organização 

em si com a dimensão chique, em que produtos foram comercializados de forma exclusiva e 

estilosa, voltados ao contexto de moda e beleza. 

Por outro lado, na postagem 66 (30/11/2023), embora a Lu não realize colaborações 

com humanos, tanto a imagem quanto a legenda expressam entusiasmo pela preparação para 

as tradicionais festas de fim de ano em um país que, nesse período, está no verão, sugerindo 

uma conexão com a maneira calorosa e divertida de celebrar, típica dos brasileiros. A 

legenda convida os seguidores a interagir, adivinhando a música que Lu estava ouvindo, 

promovendo um engajamento direto e buscando criar um diálogo para quebrar possíveis 

barreiras de resistência à mensagem. As hashtags e o código para busca no aplicativo são 

estratégias de promoção que visam aumentar a visibilidade do produto e facilitar a compra, 

ao mesmo tempo que vinculam a recomendação ao contexto da imagem. Por fim, os emojis 

utilizados na legenda adicionam uma camada de leveza e diversão, ajudando a criar uma 

atmosfera descontraída e bem-humorada. 

 No último mecanismo da narrativa de persuasão, foram identificadas as dimensões da 

personalidade de marca: i) chique; ii) diversão e; iii) emocionalidade, através do novo traço 

associado, o patriotismo. 

 Ao término da Análise Semiótica da Imagem Parada nas 72 postagens da Lu do 

Magalu, verificou-se que todas as dimensões da personalidade de marca identificadas na 

Análise de Conteúdo também se manifestam de forma consistente na narrativa persuasiva 

utilizada pelo avatar. Contudo, nesta segunda etapa, emergiram novos traços e dimensões, 

enriquecendo o framework da personalidade de marca do Magazine Luiza. Esse 

aprofundamento possibilitou uma compreensão mais abrangente da construção da 

personalidade de marca, evidenciando a complexidade e a eficácia da comunicação visual na 

construção de uma marca multifacetada (Figura 34). As dimensões e traços da personalidade 
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de marca em vermelho são aqueles identificados e elucidados nesta segunda fase de análise 

de dados, que irão compor o modelo final.  

 

Figura 34. 

Personalidade de Marca do Magazine Luiza – Dimensões e Traços (Análise Semiótica da 

Imagem Parada) 

 

 

Fonte: Adaptado de Motoki (2023); Ren et al. (2023); Fotaki et al. (2020); Kang et al. 

(2016); Sarkar et al. (2015); Muniz e Marchetti (2012); Braunstein e Ross (2010); Geuens et 

al., (2009); Grohmann (2009); Davies et al. (2004); Mummendey et al. (2001); Aaker (1997); 

Belk et al. (1989)  

 

Após os resultados apresentados nesta seção, passaremos à Análise Temática (Braun 

& Clarke, 2006) das entrevistas semiestruturadas realizadas com seguidores do Magazine 

Luiza no Instagram. 

 

https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2024.1278238/full#B65
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4.3 ANÁLISE TEMÁTICA – ENTREVISTAS COM SEGUIDORES DA LU DO MAGALU 

 Para dar início à terceira fase da análise, a qual se fundamenta na Análise Temática 

(Braun & Clarke, 2006), procede-se à descrição dos 20 participantes das entrevistas 

semiestruturadas, que forneceram dados relevantes para responder às questões de pesquisa 

(Quadro 10). Os nomes dos participantes foram mantidos em sigilo, assegurando o 

anonimato, sendo estes identificados conforme a ordem cronológica das entrevistas. 

 

Quadro 10. 

Caracterização dos Entrevistados da Pesquisa 

 

Entrevistado 
Sexo Idade 

Profissão/ 

Formação 

Renda 

Individual 

(Salário 

Mínimo) 

Natural 
Estado 

Civil 

Ent. 1 F 28 Publicitária/ 

Pós-

graduação 

5 Serra 

Talhada 

(PE) 

Casada 

Ent. 2 F 47 Cientista 

social/ 

Pós-

graduação 

6 Bezerros 

(PE) 

Divorciada 

Ent. 3 F 26 Pesquisadora

/ 

Pós-

graduação 

1,5 Belo Jardim 

(PE) 

Casada 

Ent. 4 F 32 Servidora 

Pública/ 

Pós-

graduação 

4 Limoeiro 

(PE) 

Casada 

Ent. 5 F 39 Servidora 

Pública/ 

Pós-

graduação 

8 Vitória do 

Santo Antão 

(PE) 

Casada 

Ent. 6 F 35 Psicóloga/ 3,5 Ibateguara Casada 
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Graduação (AL) 

Ent. 7 F 39 Administrad

ora/ Pós-

Graduação 

5 Caruaru (PE) Casada 

Ent. 8 M 30 Servidor 

Público/ 

Mestrado 

3,5 Gravatá (PE) Solteiro 

Ent. 9 F 39 Secretária 

Executiva/ 

Mestrado 

2 Recife (PE) Divorciada 

Ent. 10 M 28 Psicólogo/ 

Graduação 

2 Bezerros 

(PE) 

Solteiro 

Ent. 11 F 57 Aposentada/ 

Ensino 

médio 

1 Bezerros 

(PE) 

Casada 

Ent. 12 F 36 Enfermeira/ 

Graduação 

6 Paulista (PE) Casada 

Ent. 13 F 27 Estudante/ 

Graduação 

1,5 Santa Maria 

(RS) 

Solteira 

Ent. 14 F 31 Professora 

Universitária

/ 

Mestrado 

6 Ribeiro 

Gonçalves 

(PI) 

Casada 

Ent. 15 F 38 Advogada/ 

Graduação 

3 Maceió (AL) Solteira 

Ent. 16 M 39 Esteticista/ 

Graduação 

2 João Pessoa 

(PB) 

Casado 

Ent. 17 F 29 Servidora 

Pública/ Pós-

Graduação 

3,5 Caruaru (PE) Solteira 

Ent. 18 F 39 Empresária/ 

Pós-

Graduação 

2 Bezerros 

(PE) 

Solteira 
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Ent. 19 M 30 Professor/  

Graduação 

1 Paulista (PE) Casado 

Ent. 20 F 33 Advogada/ 

Graduação 

-- Recife (PE) Solteira 

Fonte: Autora (2024) 

 

 O Quadro 10 evidencia a predominância do público feminino como principal 

consumidor do conteúdo da influenciadora Lu do Magalu, com 16 entrevistadas do sexo 

feminino e 4 do sexo masculino. Essa evidência corrobora os estudos de Ham et al. (2023), 

que afirmam que o público feminino é mais receptivo aos conteúdos gerados por avatares. A 

faixa etária dos participantes variou entre 26 e 57 anos, contemplando uma ampla diversidade 

de profissões nas áreas: Autônoma (Empresário), Ciências humanas (Ciências sociais, 

Psicologia), Ciências jurídicas (Direito), Ciências sociais aplicadas (Administração, 

Secretariado executivo), Comunicação social (Publicidade e Propaganda), Educação 

(Estudante, Professor, Pesquisador), Setor público (Servidor público na ativa e aposentado) e 

Saúde (Enfermagem, Estética). Eles apresentaram escolaridade mínima de Ensino médio e 

máxima de Mestrado, possuem uma média salarial de 3,3 salários mínimos (vigente em 

2024: R$ 1.412,00), com naturalidade nos estados de Alagoas, Paraíba, Pernambuco, Piauí, 

Rio Grande do Sul. E finalmente o estado civil, em que 11 são casados, 7 solteiros e 2 

divorciados. 

 A construção e análise dos dados provenientes das entrevistas semiestruturados 

possibilitaram o desenvolvimento de cinco mapas temáticos, abrangendo os principais 

assuntos discutidos entre a pesquisadora e os entrevistados. Os mapas foram segmentados 

por tema e contribuíram para o esclarecimento das questões norteadoras da pesquisa, sendo 

denominados: i) Consumo do Magazine Luiza; ii) Interação com a Lu; iii) Percepções sobre a 

Lu do Magalu; iv) Autoconceito dos Entrevistados; e v) Autoconceito versus Imagem da Lu. 

 

4.3.1 Consumo no Magazine Luiza 

 Como um dos critérios para a seleção dos participantes da pesquisa, foi necessário ser 

seguidor do perfil do Magazine Luiza no Instagram (@magazineluiza), independentemente 

dos diferentes motivos e períodos de seguimento. Dessa forma, todos os entrevistados 

seguem o perfil na plataforma de mídia social, já realizaram compras no Magazine Luiza e 

em outros empreendimentos varejistas que integram o Ecossistema Magazine Luiza Varejo 

(Magazine Luiza, 2023d). Assim, apresenta-se o primeiro mapa temático relacionado ao 
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consumo no Magazine Luiza (Figura 35), com o objetivo de entender as relações de consumo 

no Magalu, destacando aspectos como a frequência de compra, que reflete a regularidade e o 

padrão dos consumidores nas aquisições de produtos. Além disso, são analisados os canais e 

as interações utilizados para realizar essas compras, como o site, o aplicativo e as lojas 

físicas, os produtos mais procurados, a forma como os consumidores se comunicam com a 

marca antes da aquisição e o atendimento recebido após a compra. Destacam-se os benefícios 

reconhecidos pelos consumidores, que reforçam a percepção positiva sobre os produtos e 

serviços oferecidos pela rede varejista, que impactam a avaliação de compra e satisfação do 

cliente, e por fim, as publicidades no Instagram com Lu do Magalu como protagonista do 

endosso de produtos e serviços. 

 

Figura 35. 

Mapa Temático – Consumo no Magazine Luiza 

 

Fonte: Autora (2024) 

 

4.3.1.1 Frequência de Compra 

 A frequência de compra dos participantes varia de duas a seis vezes ao ano; 

entretanto, a entrevistada 5, por exemplo, afirmou realizar compras na rede varejista ao 
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menos uma vez por mês. Isso demonstra a forte intenção comportamental de compra do 

consumidor no Magalu, o que a fez alcançar o terceiro lugar no ranking anual do setor 

varejista em 2024, promovido pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC) em 

parceria com a Cielo (Cielo, 2024). Especificamente no segmento de lojas de departamentos, 

a rede se destaca como a mais lucrativa, com um faturamento de R$ 45,5 bilhões (Cielo, 

2024). 

 

4.3.1.2 Produtos 

 Devido à ampla variedade de produtos comercializados, o ranking do SBVC 

classificou o Magazine Luiza como uma rede varejista do segmento de lojas de departamento 

(Cielo, 2024). Essa classificação se confirma pelos relatos dos entrevistados, que destacam a 

diversidade de produtos adquiridos, como, por exemplo, eletrodomésticos, eletrônicos, 

eletroportáteis, livros, roupas, tênis, suplementos alimentares, móveis, entre outros. Segundo 

a entrevistada 1, até mesmo ração para seus animais de estimação é comprada no Magazine 

Luiza, enquanto a entrevistada 17 mencionou que chegou a adquirir sachês de ketchup em 

uma promoção. Conforme o Magazine Luiza (2023d), entre as estratégias organizacionais 

está a ampliação tanto do portfólio quanto do compartilhamento do mix de produtos, o que 

resulta nessa gama de possibilidades de compras na rede. 

 

4.3.1.3 Canais e Interações 

 Principalmente após a pandemia de Covid-19, muitas organizações intensificaram 

seus investimentos na ampliação de canais de compras, buscando atender às novas demandas 

dos consumidores e adaptando-se às mudanças no comportamento de consumo (Nascimento 

& Santos, 2021). Este movimento incluiu a integração das lojas físicas e digitais, perfis nas 

plataformas de mídias digitais, e aplicativos, embasando as estratégias de omnichannel e a 

personalização do atendimento, com o objetivo de proporcionar uma experiência de compra 

mais conveniente e ágil (Guissoni, 2020). Nesse cenário, o Magazine Luiza se consolidou no 

e-commerce durante o período em que a economia brasileira atravessou grandes desafios, o 

que possibilitou à empresa sobressair-se consideravelmente (Nascimento & Santos, 2021). A 

companhia percebeu que a multicanalidade era um recurso crucial para atingir a liderança em 

seus segmentos, concentrando-se no aprimoramento de cada canal como parte de uma 

estratégia integrada de conexão e relacionamento singular com os consumidores (Magazine 

Luiza, 2023d). 
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 Então, à luz da estratégia de omnichannel, os entrevistados apontaram a preferência 

das compras realizadas através do site institucional ou através do aplicativo, apontando 

benefícios sobre as compras através desses canais eletrônicos. Mesmo realizando a compra 

no formato remoto, os entrevistados indicam que as informações sobre as compras são 

eficientes, principalmente pelas mensagens enviadas via whatsapp, em que a Lu do Magalu 

confirma a compra, o prazo de entrega, rastreio e quando o produto está em rota de entrega. 

Outro exemplo apresentado, é a sessão Lu explica, em que a entrevistada 14 explica que:  

 Tinha embaixo uma parte com 'Lu explica'. Ela me indicava o produto de acordo com 

as minhas necessidades, perguntava, tinha alguns campos em que perguntavam 

quantas pessoas tinham na casa, quais eram as minhas demandas, e aí, quando eu 

preenchia aquilo, eles me indicavam o tamanho da máquina indicada para mim. 

Então, eu gosto muito de consumir lá esses produtos (Entrevistada 14). 

 Outros entrevistados também mencionaram que, em alguns casos, realizam compras 

pelo site ou aplicativo e optam pela retirada na loja, uma estratégia para evitar a cobrança de 

frete. Além disso, conforme destacado pela entrevistada 20, alguns produtos apresentam 

preços mais atrativos no site ou aplicativo, tornando essa modalidade de compra ainda mais 

vantajosa, com a retirada sendo feita na loja física. No entanto, quando houve algum 

problema relacionado à compra, o entrevistado 10 apontou que houve ineficácia na 

comunicação pelos canais de chat ou pelo número de telefone disponibilizado. Contudo, após 

fazer um comentário negativo em uma postagem da Lu no Instagram, ele recebeu uma 

resposta via comentário e, em seguida, mensagens por direct.  

 A partir desse atendimento, seu problema foi resolvido de forma mais rápida e eficaz. 

Esse entrevistado associou essa eficácia na resolução do problema diretamente a Lu do 

Magalu, já que o atendimento é personalizado com a representante da marca. Nesse sentido, 

estudos apontam que essa capacidade dos avatares de facilitar as comunicações bidirecionais 

e a interação entre marca e consumidores, sem as restrições geográficas, físicas e temporais, 

pode induzir ao apego emocional, promovendo conexões semelhantes às estabelecidas com 

seres humanos (Koles et al., 2024; Yan et al., 2024; Ozdemir et al., 2023; Souza & Oliveira, 

2023; Conti et al., 2022; Foster et al., 2022; Miao et al., 2022). 

 

4.3.1.4 Benefícios e Avaliação de Compra 

 Os seguidores e consumidores do Magazine Luiza destacaram os benefícios de optar 

pela compra no varejista, em vez de escolher os concorrentes. Entre os pontos mencionados, 

destacam-se a comparação de preços entre produtos similares (Entrevistados 1, 3, 5, 6, 7, 10, 
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11, 13, 16, 17 e 20), a oferta de cashback (Entrevistada 18), a facilidade de compra nos meios 

eletrônicos (Entrevistados 1, 8 e 14), a eficácia na comunicação para rastreamento de pedidos 

(Entrevistados 6 e 13), o cumprimento dos prazos de entrega (Entrevistados 6, 10, 16 e 18) e 

a possibilidade de retirada em loja, quando o frete não é gratuito (Entrevistados 10 e 12). 

 Segundo a entrevistada 1: 

Um dos principais diferenciais de comprar no Magalu é justamente essa facilidade de 

comprar, de retirar, de pagar. Então, assim, eu acho muito simples o processo, e a 

minha experiência, a última vez que comprei, foi há quase um mês. Eu comprei 6 

cadeiras de escritório e, assim, foi melhor preço, entrega rápida e facilidade, assim, 

em todo o processo (Entrevistada 1). 

 Esse conjunto de benefícios, além de ser vantajoso para os clientes — que, na maioria 

das respostas, consideram a avaliação de compra satisfatória — contribui para que a 

organização, como já mencionado, esteja presente nas listas das maiores redes varejistas do 

Brasil (Cielo, 2024; Novo Varejo, 2024). Além disso, a empresa recebe prêmios que 

reconhecem sua reputação, admiração, modernidade, eficiência, experiência do cliente e a 

posição de e-commerce mais querido do país (Novo Varejo, 2024; Magazine Luiza, 2022e; 

Magazine Luiza, 2017; 2015b). 

 Por outro lado, há pontos negativos associados ao consumo no Magazine Luiza que 

merecem ser destacados nos resultados. A entrevistada 4 relatou problemas com o 

cumprimento de prazos no serviço de retirada em loja. A entrevistada 9 mencionou 

dificuldades em obter suporte da empresa durante o processo de compra pelo site ou 

aplicativo. O entrevistado 10 queixou-se do atendimento via 0800, enquanto a entrevistada 

11 criticou o excesso de ofertas de seguros adicionais aos produtos adquiridos. Por fim, a 

entrevistada 14 relatou dificuldades para encontrar produtos com frete grátis para a região 

Nordeste — uma prática mais comum durante o período da pandemia. Como a cidade do 

entrevistado não possui loja física, essa situação dificulta sua intenção de compra no 

Magazine Luiza.  

 Dessa forma, com base na literatura existente, entende-se que a experiência do 

consumidor com um mesmo serviço pode ser considerada um evento particular e singular, 

composto por elementos individuais e caracterizado pela relevância emocional e afetiva 

(Shaw & Ivens, 2002; Hirschman & Holbrook, 1982). Tal experiência é moldada pela 

interação com estímulos presentes, possibilitando a análise de como e onde o consumidor se 

engaja e cocria valor nos produtos e serviços adquiridos (Engström & Elg, 2015). Assim, 

quanto melhor for a experiência do consumidor, maior será o aumento da fidelidade à marca 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0278431912000771?casa_token=AMvrrYBbO6UAAAAA:gnPIA3kltn3O-s4Qucdvnr3s94Uh_QHgblw3kvkHqniU0Ev6Gv5G8R9-KnyJYEE79coJX0XB5RAr#bib0235
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em relação às organizações e à fidelização do consumidor ao longo do tempo (Orden-Mejiá 

& Moreno Manzo, 2024; Shankar & Behl, 2023; Shankar et al., 2021). Portanto, 

proporcionar uma experiência positiva e memorável pode influenciar diretamente a 

percepção de valor do consumidor, promovendo um vínculo mais forte com a marca, 

aumentando as chances de recompra e fortalecendo o relacionamento de longo prazo (Pine & 

Gilmore, 1999).  

 

4.3.1.5 Publicidades no Instagram 

 Por fim, os entrevistados relataram sobre a divulgação de produtos no perfil do 

Instagram com postagens em que a Lu do Magalu estava presente, o entrevistado 10 ressalta 

que: 

 Por mais que não pareça, todas as postagens com o avatar estão fazendo uma 

propaganda. Principalmente nas imagens, seja a roupa, um eletrodoméstico, um livro. 

Mas não é uma propaganda velada na imagem, mas se você se atentar na legenda, eles 

indicam onde encontrar o produto no site. E isso é óbvio já que é uma empresa de 

varejo que precisa vender. Então, acredito que ajuda sim a divulgar (Entrevistado 10). 

 Similarmente, a entrevistada 3 fala sobre a naturalidade do avatar em endossar 

produtos nas postagens no Instagram: 

 Então é, você vê o lado da propaganda dos produtos e vê também a Lu tentando 

aliviar né, aliviar só essa questão de propaganda né! Mas sim, de interação com o seu 

público. Às vezes ela “joga aquele verde”, deixa eu ver, passar o protetor solar aqui 

entendesse? E endossando uma marca e fazendo uma coisa natural, normal, então de 

certa forma ela faz a propaganda, mas com uma naturalidade do dia a dia dela 

(Entrevistada 3). 

 É notório que os seguidores assimilam as postagens da Lu do Magalu como endossos; 

porém, ela consegue associar o anúncio a elementos narrativos vinculados ao cotidiano do 

seu público, principalmente o brasileiro, alinhando tendências do momento, memes e traços 

da cultura local (Allal-Chérif et al., 2024; Koles et al., 2024; Muniz et al., 2024; Souza & 

Oliveira, 2023; Conti et al., 2022). Essa habilidade de inserir publicidades de maneira 

orgânica no feed contribui para a criação de uma conexão genuína e emocional com sua 

audiência (Allal-Chérif et al., 2024; Bargoni et al., 2024; Mrad et al., 2022; Lee, 2020). 

 



138 

 

4.3.2 Interação com a Lu  

 O segundo relatório da Análise Temática abrange a interação entre o seguidor e a Lu 

do Magalu (Figura 36). Com o objetivo de entender esse contexto interativo, aponta-se os 

seguintes subtemas ou códigos: i) primeiro contato, destaca como os seguidores se deparam 

pela primeira vez com a Lu (Allal-Chérif et al., 2024; Koles et al., 2024; Audrezet & Koles, 

2023); ii) impressões sobre as postagens da Lu no Instagram, explora as percepções dos 

seguidores sobre os conteúdos publicados pelo avatar, com ênfase em aspectos como 

linguagem, estética, relevância e contextos das postagens (Dabiran et al., 2024; 

Sorosrungruang et al., 2024; Lou et al., 2022); iii) demais plataformas de mídias sociais em 

que os entrevistados também seguem a Lu (Aquino & Schuch, 2022; Silva et al., 2022) e; iv) 

engajamento, explora o nível de engajamento social dos seguidores nas postagens de Lu, 

incluindo comentários, curtidas e compartilhamentos de conteúdos (Green & Appel, 2024; 

Kim et al., 2024; Muniz et al., 2024). 

 

Figura 36. 

Mapa Temático – Interação com a Lu 

 

Fonte: Autora (2024) 

4.3.2.1 Primeiro Contato 

 A Lu do Magalu surgiu no site institucional de e-commerce em 2003, como assistente 

de vendas virtual (Allal-Chérif et al., 2024; Koles et al., 2024; Magazine Luíza, 2022a). Ao 
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longo dos anos, ela evoluiu tanto em realismo de forma quanto em aspectos 

comportamentais, além de expandir sua presença social, tanto nas mídias tradicionais de 

publicidade quanto nas plataformas de mídias sociais. Dessa forma, com tantos anos no 

mercado, os entrevistados destacaram os meios pelos quais conheceram a Lu.  

 O primeiro contato foi por meio das mídias tradicionais, como a televisão, em 

programas dominicais, como relatado pelos entrevistados 2, 17 e 20. Complementarmente, o 

entrevistado 19 relatou que: 

Eu tenho uma memória afetiva que talvez seja bem antiga de quando começou a 

surgir a Lu nos primeiros comerciais da TV, então eu tenho essa memória assim ainda 

adolescente de reconhecer a Lu do Magalu nesses comerciais de TV (Entrevistado. 

19). 

 O entrevistado 19 também ressalta que, atualmente, costuma ver a presença da Lu em 

ações de merchandising no programa do apresentador Luciano Huck, no qual o Magazine 

Luiza patrocina quadros de entretenimento. Esses resultados demonstram que a mídia 

tradicional ainda possui influência, reconhecimento e engajamento inicial através de um 

alcance massivo (Green & Appel, 2024; Camargo & Marchezan, 2020; Perez, 2011).  

 Por outro lado, a maioria dos entrevistados relatou ter conhecido o avatar por meio de 

publicações promovidas, ferramenta disponível no Instagram que possibilita às organizações 

aumentarem o reconhecimento e expandir a base de consumidores por meio de experiências 

visuais (Instagram, 2024). Como foram os casos dos entrevistados 1, 3, 6, 8, 9, 12, 13 e 15. 

Em adição houve os que citaram a própria viralização do avatar em diversas plataformas de 

mídias sociais, como também, pela própria marca em si, Magazine Luiza. Para concluir, a 

entrevistada 14 relata que conheceu a Lu pelo assédio de cunho sexual que o avatar enfrentou 

no Instagram e foi noticiado em vários veículos de comunicação no período: 

Olha, na verdade, a primeira vez que eu ouvi falar da Lu do Magalu foi quando vi 

uma postagem ainda no Facebook de uma pessoa dizendo que até o avatar, até uma 

mulher-avatar, estava sendo assediada nos comentários. Eu disse 'não, não pode ser'. 

Aí eu realmente entrei no perfil, vi que estava acontecendo, e a partir de então 

comecei a seguir (Entrevistada 14).  

 

4.3.2.2 Impressões sobre as Postagens no Instagram 

 No próximo subtema, que aborda as impressões sobre as postagens da Lu no 

Instagram, os entrevistados foram convidados a compartilhar suas opiniões sobre o conteúdo 



140 

 

publicado pela Lu. Além disso, foi solicitado que escolhessem uma postagem que tivesse 

chamado sua atenção e descrevesse o motivo.  

 Segundo a entrevistada 1, as postagens no perfil do Magazine Luiza em que o avatar 

está presente são: 

 Muito dinâmicas, muito criativas, com o conteúdo bem planejado, que se conecta 

muito com o consumidor, com as pessoas, né? Apesar da Lu ser um avatar, dela não 

ser humana (Entrevistada 1). 

 Alguns entrevistados destacaram que as postagens da Lu são criativas, dinâmicas, 

divertidas, atuais, confiáveis e apresentam fatos do cotidiano sem um apelo exclusivamente 

comercial, o que se configura como um diferencial em comparação a outros perfis de redes 

varejistas brasileiras.  

O que me chama atenção é que ela não se direciona, tipo, para a câmera diretamente, 

fazendo aquele apelo, sabe? Compre, compre, compre! Tipo, forçando você a 

comprar, mas ela mostra, na naturalidade mesmo, como eu tinha falado, o produto na 

necessidade do dia a dia e age naturalmente, sem fazer aquele apelo exagerado que é 

meio cansativo (Entrevistada 4). 

Eu vejo que não está focado 100% só no produto, está mostrando o produto, tá 

conversando, se comunicando, interagindo com os seus seguidores, e aí não fica 

chato, não fica cansativo, não fica pesado. E eu gosto, chama minha atenção e eu 

presto atenção nas postagens, eu acho legal (Entrevistada 7). 

Acho legal porque abrange muita coisa. Não é só marketing e vendas, mas ela 

consegue abordar muitas coisas, como os sentimentos do dia a dia e a rotina do 

cotidiano (Entrevistada 12).  

 Outro ponto destacado em relação às postagens, devido ao já mencionado caráter 

bem-humorado, são os memes que a Lu reproduz. Segundo o entrevistado 10, “os memes são 

fantásticos”, enquanto o entrevistado 19 reforça que ela “está sempre atualizada dos memes”. 

A entrevistada 7 também enfatiza que: 

Acho engraçado, tem, tem viés cômico, que eu gosto muito. Eu gosto muito desse 

viés e de um meme, de uma brincadeira, então, que está em alta, ela está à frente, ela 

está, está comentando, está postando (Entrevistada 7). 

 Outra questão destacada pelos entrevistados é que a naturalidade das postagens faz 

com que, em alguns momentos, eles esqueçam que ela é um avatar e passem a enxergá-la 

como um humano, criando um senso de proximidade e identificação (Belanche et al., 2024; 
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Santos & Silva, 2024; Ahn et al., 2022; Moustakas et al., 2020). Alguns informantes 

relataram que: 

Ela foi totalmente projetada para ter uma interação muito forte, que faz com que a 

gente esqueça que ela é apenas um avatar, sabe? (Entrevistada 1). 

Ela posta de forma muito natural, e isso faz com que a gente, muitas vezes, esqueça 

que ela é um avatar (Entrevistada. 2). 

Por algum momento, você acaba se esquecendo que se trata de um avatar (...). O que 

eu acho até engraçado é que a estratégia desenvolvida com a Lu pelo Magazine Luíza 

é tão excelente que, em vários momentos da entrevista, eu acabei esquecendo que 

estávamos falando sobre um avatar (Entrevistada 18). 

 Além disso, os entrevistados salientaram que os conteúdos são autoexplicativos, 

incentivam um estilo de vida fitness, seja por meio de exercícios físicos ou nutrição positiva, 

e incluem temas religiosos, apoio ao empoderamento feminino, e, de certa forma, evocam 

lembranças afetivas. Esses resultados foram realçados a partir da escolha das postagens pelos 

entrevistados (Figura 37), corroborando para a constatação da eficácia das estratégias de 

conteúdo adotadas, evidenciando a relevância das postagens para o público e a adequação das 

abordagens utilizadas na construção do vínculo entre o avatar e seus seguidores (Allal-Chérif 

et al., 2024; Na et al., 2024). Em geral, os entrevistados escolheram as imagens da Lu que 

apresentam narrativas cotidianas humanas comuns, relacionadas às esferas pessoais, 

profissionais e sentimentais, conectando-as com suas realidades particulares (Lim & Lee, 

2023; Silva et al., 2022; Mrad et al. 2022; Blog 99, 2019; Perez, 2011). 

 A entrevistada. 1 afirmou que a escolha da imagem se deu porque “quem trabalha a 

semana toda ama um feriado ou dormir sem despertador para alarmar no outro dia. Como eu 

trabalho demais, faço parte do time das pessoas que amam tudo isso”. Enquanto a 

entrevistada 2 respondeu que “o Antônio Bandeiras é um ator galã da minha geração e com 

certeza a Lu realizou o desejo de muitas fãs”. As entrevistadas 3 e 4. pontuaram o gosto pelo 

cuidado com as plantas e pela casa. Enquanto a entrevistada 5 diz que existe uma 

similaridade entre a imagem e a realidade da sua vida, pois costuma, no horário noturno, ficar 

deitada na cama vendo postagens e ofertas, até porque acredita que os preços caem na 

madrugada para alguns produtos. Todos os pontos dos entrevistados trazem o fator 

similaridade com atividades, gostos pessoais e comportamentos cotidianos que refletem o 

estilo de vida e as preferências individuais (Lim & Lee, 2023; Arsenyan & Mirowska, 2021). 

Esses achados corroboram com os apresentados na seção de Análise Semiótica da Imagem 

Parada, no mecanismo de transporte narrativo, uma vez que, quando a narrativa apresentada 
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na postagem se aproxima das experiências de indivíduos em situações análogas, os 

seguidores tendem a se sentir temporariamente imersos e conectados à história (Angmo et al., 

2024; Green & Appel, 2024; Shen et al., 2017). 

 

Figura 37. 

Postagens Escolhidas pelos Entrevistados 

 

 

 

 

Fonte: Dados da Pesquisa (2024); Magazine Luiza [@Magazineluiza] (n.d) 

 

 A entrevistada 6 identificou-se pelo tom de deboche da postagem, de um 

acontecimento nas Olimpíadas de Paris em 2024, demonstrando que a narrativa do avatar se 

mantém atualizada com os assuntos mais relevantes e em sintonia com o contexto 

sociocultural do momento. Vale ressaltar que um dos traços de personalidade identificados 



143 

 

para a marca Magazine Luiza é justamente a capacidade de se manter atualizada, na 

dimensão da excitação (Davies et al., 2004; Van Deventer & Muller, 2023). Os entrevistados 

7, 11 e 12 selecionaram postagens que continham mensagens de reflexão, motivacionais, 

religiosas ou de fé, descrevendo a importância de estratégias comunicativas das organizações 

desvinculadas de modo direto às narrativas comerciais, buscando criar conexão e apego 

emocional com os seguidores (Allal-Chérif et al., 2024; Santos & Silva, 2024; Yu et al., 

2024). Essas três postagens apresentam um conteúdo visual e textual que reforça a dimensão 

da personalidade de marca espiritualidade (Silva, 2015), a qual está sendo percebida pelos 

seguidores da Lu no Instagram. 

 Os entrevistados 8 e 9 também escolheram postagens em que a Lu realiza atividades 

com as quais se identificam, especialmente em momentos de descanso e lazer. Já os 

informantes 10, 13, 18 e 20 escolheram postagens relacionadas a atividades físicas e esportes. 

Enquanto os entrevistados 10 e 18 optaram por postagens que reforçam práticas de atividades 

físicas, já que são praticantes e afirmam que o conteúdo serve como incentivo, os 

informantes 13 e 20 trouxeram postagens relacionadas às Olimpíadas de Paris 2024, 

destacando a criatividade ao combinar um evento atual (as Olimpíadas), memes e os produtos 

vendidos pelo Magazine Luiza. O entrevistado 20 afirmou que: 

Ela estava demonstrando que é uma modalidade que eu sempre admirei muito desde 

criança que eu via, é ginástica artística. Eu ficava sentindo fascinada e sempre tive 

vontade de fazer né? Quando a gente vê, a gente fica meu Deus eu queria fazer isso, é 

muito legal! 

 A entrevistada 14 afirmou que a escolha da imagem remete a lembranças afetivas de 

sua infância, quando, em sua região, utilizavam muitas lamparinas devido à falta de energia 

elétrica. Ele destacou que a imagem provocou um sentimento de nostalgia positiva. A 

entrevistada 15, por sua vez, trouxe uma postagem em que a Lu divulga os canais de 

atendimento a mulheres vítimas de violência doméstica. O entrevistado elogiou essa ação, 

ressaltando a empatia e a responsabilidade da organização em disponibilizar apoio a essas 

vítimas, especialmente por ter experiência no atendimento a esse público. A Lu é 

frequentemente mencionada em estudos e notícias, sendo reconhecida como uma 

embaixadora das causas femininas e do apoio a vítimas de violência, destacando-se pelo seu 

compromisso com a promoção de direitos e o suporte a questões sociais relevantes (Allal-

Chérif et al., 2024; BBC News Brasil, 2024; Oliveira et al., 2023; Conti et al., 2022; 

Magazine Luíza, 2022b; Futema, 2020). 
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 Os entrevistados 16 e 17 trouxeram postagens similares, com o avatar deitado no sofá 

assistindo, reafirmando que se trata de uma atividade cotidiana. A diferença é que o 

entrevistado 16 menciona o ato de assistir séries, enquanto a entrevistada 17 faz referência a 

assistir reality shows. Por fim, o entrevistado 19 trouxe uma postagem da Lu tomando café, 

destacando a seguinte frase: “Meu pensamento para o cafezinho: se até o Magalu, se até a Lu 

do Magalu para para tomar café, por que eu não posso parar para um café enquanto 

professor, entendeu?”. 

 Esses resultados indicam que os seguidores buscam postagens (imagens e legendas) 

que são congruentes com suas atividades, gostos e experiências pessoais, reforçando a 

identificação e o vínculo com o conteúdo compartilhado pela Lu. 

 

4.3.2.3 Plataformas de Mídias Sociais 

 No subtema plataformas de mídias sociais, todos os participantes seguem o Magazine 

Luiza no Instagram, uma vez que essa era uma das exigências para a elegibilidade na 

pesquisa. A maioria informou que só a segue, de fato, no Instagram (Entrevistados 2, 3, 4, 5, 

6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17 e 20). De fato, tal plataforma é considerada a mídia 

social preferida em 35,9% dos usuários brasileiros, com 134,6 milhões de perfis ativos no 

país, sendo a segunda mais utilizada, perdendo apenas para o Whatsapp (Martins, 2024). Em 

relação as demais mídias sociais, a entrevistada 1 afirmou que também a segue no Facebook, 

a entrevistada 18 disse que a segue no Threads e YouTube e o entrevistado. 19 a segue no 

TikTok. Isto reforça a força do perfil do Magazine Luiza no Instagram.  

 

4.3.2.4 Engajamento 

 Concluindo, todos os entrevistados relataram interagir com postagens que despertam 

sua atenção por meio de curtidas. Em relação ao engajamento por meio de comentários, 

apenas os entrevistados 1, 10, 12, 13, 14, 16, 18 e 19 relataram já ter comentado em alguma 

postagem, como por exemplo o entrevistado 19 que afirmou “teve algo relacionado ao RBD 

que ela fez e foi super louvável, então super curti, comentei e compartilhei”. O entrevistado 

ressalta que quando a postagem tem alguma ligação com seus gostos pessoais, ele tende a 

realizar a interação. Enquanto o compartilhamento, seja via direct ou stories, os entrevistados 

1, 2, 4, 11, 16, 17 e 19 assumiram que realizam essas ações de engajamento social das 

postagens da Lu do Magalu. 
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4.3.3 Percepções sobre a Lu do Magalu 

 O terceiro relatório da Análise Temática compreende as Percepções sobre a Lu do 

Magalu (Figura 38).  

 

Figura 38. 

Mapa Temático – Percepções sobre a Lu do Magalu 

 

Fonte: Autora (2024) 

 

Os informantes relataram sobre suas percepções acerca do avatar, produzindo assim, 

os seguintes subtemas ou códigos: i) realismo, referindo-se à percepção dos seguidores sobre 

a aparência e as interações da Lu do Magalu como sendo próximas à realidade (Dabiran et 

al., 2024; Ahn et al., 2022); ii) personalidade, como um agrupamento de traços humanos 

associados ao avatar (Motoki et al., 2023; Aaker, 1997); iii) cognitivo, envolvendo como os 

seguidores percebem a inteligência da Lu, destacando aspectos como a capacidade de 

fornecer informações relevantes ou responder de maneira adequada (Allal-Chérif et al., 2024; 

Dabiran et al., 2024; Forbes, 2024) iv) emocional, narrativas de cunho emocional emanadas 

pela Lu (Lim & Lee, 2023); v) porta-voz da marca, atuação da Lu como representante do 

Magazine Luiza (Allal-Chérif et al., 2024; Koles et al., 2024; Audrezet & Koles, 2023; Conti 

et al., 2022); e vi) avatares concorrentes, referindo-se à comparação realizada pelos 
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seguidores entre a Lu e outros avatares influenciadores encarnados concorrentes (Allal-

Chérif et al., 2024).  

 

4.3.3.1 Realismo 

 A porta-voz do Magalu consolidou-se como um caso de sucesso amplamente 

reconhecido entre consumidores, veículos de mídia, acadêmicos da área de marketing, 

festivais e premiações de diferentes segmentos, além de ser referência para a concorrência 

direta (Sorosrungruang et al., 2024; Magazine Luiza 2022a; 2022b; 2022c; Propmark, 2022). 

Um dos principais fatores de atração é o realismo da aparência do avatar, cuja evolução 

desde sua primeira aparição até a atualidade apresenta traços progressivamente mais 

humanoides (Magazine Luiza, 2024e). De acordo com Aline Izo, o avatar estreita as relações 

entre a organização e o público, e, com a atualização que aprimora seu realismo da forma, 

busca intensificar essas conexões e ampliar sua presença social para além das mídias sociais 

(Magazine Luiza, 2024e; Forbes, 2024). 

 Assim, muitos dos entrevistados destacaram o alto grau de antropomorfismo do 

avatar como um diferencial competitivo no mercado, associando-o à perfeição atribuída à Lu. 

A entrevistada 14 afirmou que "até em uma postagem em que ela está chorando, ela está 

perfeita", enquanto o entrevistado 16 analisa essa perfeição de outra perspectiva, ao destacar 

que "ela sempre é muito perfeita nas coisas que diz". Esse conceito de perfeição também é 

reforçado pela percepção da entrevistada 1, que afirma que "ela tá próxima da realidade", 

considerando isso um dos diferenciais do avatar da Lu. Ela observa que a representação do 

avatar aproxima-se do perfil do brasileiro, com traços que reproduzem uma mulher branca 

com olhos e cabelos castanhos escuros, características comuns a uma parcela significativa do 

público feminino brasileiro (Santos & Polivanov, 2022). 

O entrevistado 3 destacou que os conteúdos gerados com o avatar como elemento 

central sobressaem em relação àqueles em que o avatar não está presente, uma vez que Lu 

incorpora elementos que refletem a realidade de muitos brasileiros, tanto na sua fisionomia 

quanto nos elementos presentes nos cenários das narrativas construídas. Nesse contexto, os 

informantes 4, 5, 6 e 9 reafirmam que a Lu apresenta alto grau de realismo dentro das 

propostas de conteúdo, especialmente ao reproduzir atividades cotidianas do ser humano. 

Endossando, a entrevistada 11 diz que “eu acho que ela se preocupa em justamente mostrar a 

realidade, quando nas fotos tem alguma coisa bem característica das casas brasileiras, um dia 

vi na cozinha dela um filtro de barro” e complementarmente o entrevistado 18 descreve: 
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Então, é justamente o contrário. Eles querem trazer a realidade dos brasileiros através 

das postagens do avatar. Assim, a gente se sente meio representado pelo avatar, 

apesar de ser estranho se comparar a um avatar que nem existe no mundo real 

(Entrevistado 18). 

Apesar do esforço da organização em aproximar a realidade do público nas postagens 

do avatar, alguns entrevistados destacam a plena consciência de que se trata de uma 

construção irreal, elaborada para induzir comportamentos de compra. O entrevistado 16 

destacou que diversos aspectos da realidade apresentada, como a aparência física, a 

disposição, a constante alegria e a busca excessiva pela perfeição na criação de imagens e 

narrativas que preservam a reputação do Magazine Luiza, contrastam significativamente com 

a experiência cotidiana dos seres humanos. O entrevistado 10 complementa ainda que alguns 

memes criados pela Lu seriam impossíveis de serem reproduzidos por humanos. Resultado 

que corrobora com os achados de Angmo e Mahajan (2024), Mrad et al. (2022) e Moustakas 

et al. (2020), que reconheceram que os conteúdos dos avatares não podem se fundamentar em 

experiências cotidianas reais, e que a busca pela perfeição no padrão visual, especialmente no 

caso das representações femininas, pode gerar comparações e alimentar o desejo por um 

corpo ideal difícil de ser alcançado. 

Ainda em relação a ao realismo do avatar, Angmo e Mahajan (2024) salientam que é 

crucial que os profissionais preservem certos aspectos da virtualidade de um avatar ou a 

retratem com imperfeições humanas, a fim de promover uma maior aproximação com os 

consumidores. Visto isso, a entrevistada 3 considera positivo quando a postagem apresenta 

elementos como a Lu indagando sobre experiências humanas que ela mesma não pode 

vivenciar, como a sensação de bater o dedo mindinho na quina de uma porta. Da mesma 

forma, a entrevistada 14 destaca como relevante a abordagem da Lu ao endossar o uso de 

protetor solar, mencionando a proteção de seus pixels como forma de incentivar o público a 

cuidar da própria pele.  

Esses resultados também foram observados na Análise Semiótica da Imagem Parada, 

na qual se constatou que as legendas ressaltam a virtualidade do personagem. Similarmente, 

na entrevista concedida à jornalista Marília Gabriela, o avatar faz uma brincadeira sobre ter 

tido um flerte com o cantor Léo Santana (Figura 32), afirmando que a esposa, Lorena 

Improta, não precisa se preocupar, pois ela é virtual (Marília Gabriela 

[@gabidefrentedenovo] 2022). Além disso, menciona que, apesar de ser virtual, sente 

cansaço, pois seus pixels estão prestes a causar um bug (Marília Gabriela 

[@gabidefrentedenovo] 2022). Por fim, no Youtube, foi produzindo um vídeo sobre 5 fatos 
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da Lu, e ela ressalta que é 100% virtual, pois recebia constantes pedidos de namoro (Canal da 

Lu, 2018). 

 

4.3.3.2 Personalidade 

 O segundo subtema, personalidade, aborda as percepções dos seguidores sobre os 

traços de personalidade semelhantes aos humanos presentes no avatar Lu do Magalu. Para 

Sorosrungruang et al. (2024), essas personas foram desenvolvidas com o objetivo de simular 

de maneira ilimitada a personalidade humana, sendo alavancadas por temas que abordam 

características humanas fundamentais, promovendo estilos de vida. Entre os traços mais 

citados está o fato de o avatar ser moderno. A entrevistada 18 faz uma interrogação sobre a 

Lu, “reflete bastante a mulher moderna, né? Aquela que precisa trabalhar, cuidar da saúde e 

estar sempre atualizada e engajada”. Enquanto, o entrevistado 19 a elogia afirmando que a Lu 

é: 

Uma mulher moderna, que entende tudo de casa, de vida, de dentro e de fora de casa, 

do trabalho, do dia a dia. Ela consegue organizar rotinas, e eu acho muito massa 

porque consegue lidar com todos os tipos de públicos e situações (Entrevistado 19). 

 Por fim, a entrevistada 7 aborda a modernidade no que diz respeito às vestimentas, à 

aparência, ao estilo de vida e à constante conexão com a tecnologia, as atualidades e a 

interação com os seres humanos. Segundo a entrevistada: 

 Eu enxergo e defino ela como uma mulher bem moderna. Para mim, ela transmite 

isso: modernidade, atualidade. Por exemplo, ela recém se apresentou com o cabelo 

mais curtinho. Ela está sempre se mostrando atual dentro da moda, né? Posta looks na 

moda. Então, ela está com aquele look, meião vermelho e o cabelo curtinho. Sempre 

antenada a tudo. Assim, pra mim, ela transmite isso, né? Atualidade, modernidade. O 

fato de ser um avatar, né, e de conversar, interagir com humanos, isso, para mim, 

transmite isso: a modernidade, a atualidade (Entrevistada 7). 

 Outro traço bastante citado refere-se a extroversão. A entrevistada 5. em tom 

descontraído diz que “eu definiria ela como uma pessoa extrovertida, é de uma... de uma 

pessoa meio maluquinha”. A entrevistada 12 é bem enfática “é uma pessoa, é bem 

extrovertida”. O traço de personalidade extrovertido foi citado em geral pelos entrevistados 

5, 8, 10, 11, 12, 16 e 20. Esse traço, contido na dimensão de personalidade diversão, também 

foi identificado na Análise Semiótica da Imagem Parada, através da dissecação dos 

mecanismos subjacentes das narrativas de persuasão e da literatura que embasa os traços da 

personalidade de marca (Muniz & Marchetti, 2012). 
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 Ser criativa também foi destaque entre os entrevistados. O informante 15 diz que “eu 

acho extremamente criativa”. Eles abordam a criatividade nas postagens que trazem fatos 

atuais alinhados a um viés cômico ou crítico, muitas vezes retratados em memes, sendo 

criativos ao ponto de atrair a atenção do seguidor enquanto ele navega pelo feed do 

Instagram (Entrevistada 13). Complementando, a entrevistada 18 alinha a criatividade do 

avatar com o endosso de produtos, apresentando uma publicidade de forma diferenciada e 

chamativa. Esse traço também foi identificado como do Magazine Luiza, desde a etapa da 

Análise de Conteúdo, compondo a dimensão excitação (Van Deventer & Muller, 2023; 

Muniz & Marchetti, 2011). 

 A ousadia foi abordada pelos entrevistados em relação aos conteúdos voltados ao 

estilo de roupas e acessórios usados pelo avatar. A entrevistada 3 relatou “então, eu digo que, 

para vestir uma roupa dessas, tem que... tem que ser ousada”, enquanto a entrevistada 5 

adiciona que “eu não teria coragem, né, de vestir algumas daquelas roupas”. A ousadia se 

manifestou nas escolhas fashionistas do avatar, um atributo que se insere na dimensão de 

personalidade denominada excitação, a qual busca oferecer elementos fora do convencional, 

mas ao mesmo tempo alinhados às tendências de mercado, com o intuito de se destacar em 

meio aos concorrentes (McCabe, 2023; Davies et al., 2004). Também é um traço vinculado à 

personalidade de marca do Magalu, que demonstra, em seus documentos institucionais, que a 

ousadia é cultivada dentro da organização na busca por ações diferenciadas e inovadoras 

(Magazine Luiza, 2015b; 2016). 

 A Lu é especialmente apontada pela maioria dos entrevistados como um avatar 

autêntico. A entrevistada 1 relata que:  

Eu vejo ela como um avatar autêntico, porque não é aquele tipo de conteúdo 

engessado. Hoje em dia, a gente vê muitas marcas tentando uma comunicação com o 

consumidor, muitas vezes não consegue. É uma linguagem que gera essa proximidade 

com a pessoa, né?! E a Lu, ela tem uma comunicação que eu considero assim, muito 

próxima do que é o público real brasileiro. Digamos assim, ela se conecta com as 

regiões, enfim, ela tá ali participando de tipos de campanhas, de ações que têm 

relação com aquela cultura, com aquela localidade. Então, ela, ela é autêntica e fica de 

forma muito natural esse conteúdo e acaba com essa conexão muito, muito fácil, da 

marca a do consumidor ali (Entrevistada 1). 

 A entrevistada 2 diz que “a Lu é muito autêntica, ao ponto de, muitas vezes, ver um 

vídeo dela e achar que é uma pessoa mesmo, ao contrário de alguns avatares, que são apenas 

um boneco falante em um vídeo de propaganda. Mas ela tem personalidade”. A entrevistada 
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4 elenca os motivos para acreditar que a Lu tem autenticidade, “ela é autêntica, porque, 

quando a gente lembra do avatar, já temos as características dela na mente: organização, 

atividade física ativa e autoestima lá em cima. Ela passa essa, essa mulher, né? Ela passa um 

retrato de uma mulher sempre para cima”. Isso evidencia que as estratégias de exposição, a 

congruência entre a personalidade e a narrativa persuasiva, empregadas pela organização no 

conteúdo do avatar, possuem o potencial de evocar autenticidade (Lee & Yuan, 2023; Mrad 

et al., 2022). Além disso, a entrevistada 6 afirma que a autenticidade do avatar está 

intrinsicamente ligada a marca que ela representa, o Magazine Luiza. Allal- Chérif et al. 

(2024) e Mrad et al. (2022) afirmam que a transparência e inteligência dos desenvolvedores, 

bem como suas características e preferências, pode fortalecer a conexão emocional entre o 

avatar e seus seguidores, conferindo-lhes maior autenticidade e acessibilidade. 

 A versatilidade foi outro traço relevante para os seguidores. A entrevistada 5 afirmou 

que admirava a versatilidade em relação ao estilo de roupas, já o entrevistado 10 apontou 

que, independentemente da idade, ela transparece ser versátil e o entrevistado 19 disse “eu 

acho que ela é uma mulher muito versátil. Essa é a palavra: ela é uma mulher extremamente 

versátil, que, por incrível que pareça, mesmo sendo um avatar”. Outro traço identificado 

pelos entrevistados e que também faz parte do framework da personalidade de marca do 

Magazine Luiza, é a empatia. O traço empático foi relacionado à defesa do avatar em causas 

sensíveis, como a violência contra a mulher. Tanto a entrevistada 15 quanto a 18 citaram as 

postagens em que a Lu incentiva a denúncia. A entrevistada 15 afirmou que “transparece que 

a Lu traz essa empatia relacionada a temas sensíveis que outras empresas não ousam 

defender”. Essa constatação reflete um dos objetivos da organização: conscientizar seus 

seguidores, consumidores e população em geral de que a violência contra o público feminino 

precisa ser combatida (Oliveira, 2023; Futema, 2020). Além disso, ações efetivas são 

utilizadas pela marca a fim de mitigar os efeitos desse problema social (Oliveira, 2023; 

Futema, 2020). 

 Outros traços também foram mencionados pelos entrevistados, como: responsável 

(Entrevistados 4, 11, 13, 15), amiga (Entrevistados 9, 12, 19), decidida (Entrevistados 2, 17, 

18) e confiante (Entrevistados 2, 3, 15, 18). Com exceção do decidida, os demais traços 

também constam nos resultados que envolvem a personalidade de marca do Magazine Luiza, 

identificados na Análise de Conteúdo. 

4.3.3.3 Cognitivo 

 O próximo subtema, de natureza cognitiva, refere-se à capacidade da entidade 

antropomórfica de se engajar em tarefas complexas, o que pode influenciar as percepções dos 
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seguidores acerca de sua credibilidade e das interações parassociais, ao promover um 

envolvimento intelectual (Dabiran et al., 2024; Arsenyan & Mirowska, 2021; Golossenko et 

al., 2020).  

 A entrevistada 7 destaca a relevância da Lu do Magalu como pioneira entre os 

avatares influenciadores encarnados, evidenciando que o Magazine Luiza tem 

consistentemente se posicionado na vanguarda da inovação ao transformar sua porta-voz em 

um elemento estratégico e distintivo. Na entrevista no canal da Marília Gabriela (Marília 

Gabriela [@gabidefrentedenovo], 2022), o avatar foi questionado sobre uma palavra que a 

define-se e ela respondeu: pioneira. A inteligência foi mencionada por alguns entrevistados, 

no âmbito cognitivo do avatar. Segundo a entrevistada 12 “eu acho que, se ela fosse humana, 

ela seria divertida, com uma mente muito aberta e muito inteligente, muito aberta para 

diversos assuntos”. A entrevistada 14 endossa a inteligência, dizendo que: 

Eu acho ela muito animada, com pequenos saltos de desânimo em domingos, em 

algumas datas especiais, mas acho ela muito inteligente, né? Você vê que, ali, ela 

apresenta os produtos como quem realmente tem conhecimento sobre aquilo. Então, 

isso acaba passando a imagem de uma mulher inteligente, uma mulher independente. 

Ela não tem outro avatar para ser seu par, dando esse ar de independência para ela 

(Entrevistada 14); 

Além disso, o Entrevistado 17 menciona que acredita que Lu tem como característica 

a inteligência, especialmente associada à imagem de uma mulher bem-sucedida e 

competente. Miao et al. (2022) e Foster et al. (2022) argumentam que os avanços na AI 

possibilitaram aos avatares demonstrarem níveis elevados de inteligência cognitiva, 

permitindo que interajam de maneira autônoma em conversas, analisando e respondendo em 

tempo real às solicitações dos consumidores, o que contribui para um aumento significativo 

da confiança nesses sistemas. 

Em seguida, os entrevistados conferem a Lu um status de poder. Segundo a 

entrevistada 2, “a Lu, ela parece ser uma mulher muito decidida, muito forte, de 

personalidade, de poder e decisão”. Em geral, esse status de poder está relacionado à 

condição financeira que o avatar aparenta possuir. A entrevistada 18 relata que pelas 

postagens é perceptível que Lu parece ser uma pessoa com posses, pelo cenário da casa, 

carros, viagens e roupas, então ela estaria em uma posição de poder. A entrevistada 17 diz 

que os privilégios que são postados, são indicadores claros de um estilo de vida elevado, o 

que reforça a imagem de poder atribuída à Lu. Ele observa que, ao exibir esses privilégios, 

como viagens e ambientes sofisticados, Lu transmite uma narrativa persuasiva de poder e 
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sucesso financeiro, que se conecta à ideia de autoridade e influência, fazendo com que os 

seguidores almejem ter o mesmo status, estilo de vida e produtos. Segundo Kim e Park 

(2023) e Sookkaew e Saephoo (2021), os avatares podem influenciar o comportamento de 

compra nas mídias sociais ao se alinharem aos valores culturais e ao público-alvo, justamente 

pelo fato de transmitir poder, status e autoridade, o que aumenta o engajamento e gera uma 

percepção positiva das marcas associadas. 

Os entrevistados também ressaltaram o quanto a Lu é conectada, atualizada com todas 

as tendências do momento. A entrevistada 20 diz que muitos memes e trends do momento ela 

vê nos conteúdos da Lu e posteriormente procura saber mais sobre, se outros influenciadores 

estão fazendo o mesmo conteúdo. Já a entrevistada 1 ressalta a conexão com o mundo da 

moda, que ela sempre está ciente e vestida com looks do período, seja festivo ou climático, 

como também looks fazendo referência a alguns personagens de TV, cantores ou de outras 

áreas artísticas. Enquanto o entrevistado 19 diz que ela é muito conectada ao movimento 

musical pop americano, trazendo elementos em suas postagens que remetem a clipes ou 

capas de singles. Segundo Arsenyan e Mirowska (2021), o antropomorfismo cognitivo 

vinculado a cultura possui o poder de gerar identificação entre os públicos. Assim, é 

perceptível que a Lu traz postagens que refletem referências culturais diversas e amplamente 

reconhecidas, permitindo que a audiência se identifique com os conteúdos compartilhados. 

Por fim, a Lu é amplamente reconhecida por manter uma comunicação precisa em 

seus conteúdos. A entrevistada. 6 afirmou que as produções são precisas, transmitindo 

mensagens de forma transparente e compreensível para os seguidores. A entrevistada 7 

corroborou com essa visão, destacando que tanto as imagens quanto as legendas são 

redigidas com precisão e clareza, facilitando a compreensão e evitando possíveis 

ambiguidades. O entrevistado 19 complementou que, mesmo em postagens com um tom 

mais debochado, a intenção da mensagem é compreendida de forma precisa pelo público, que 

frequentemente reage e interage nos comentários, demonstrando engajamento e entendimento 

do conteúdo transmitido. Assim, as capacidades cognitivas dos avatares elevam a percepção 

do nível de competência e de especialização pelo público (Sarzyńska-Wawer et al., 2023). 

 

4.3.3.4 Emocional 

 O código emocional refere-se à conexão que os seguidores estabelecem com essas 

entidades digitais, imersos em suas personas e narrativas construídas que simulam 

experiências da vida real (Franke, et al., 2023; Lim & Lee, 2023). Um destaque entre os 

entrevistados foram as postagens de cunho religioso. A Entrevistada 7 relata que as postagens 
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que trazem mensagens religiosas a fazem refletir, as consideram mensagens bonitas e que a 

chamam a atenção, principalmente em datas culturais do contexto brasileiro e da sua religião, 

mas que o Magazine Luiza costuma postar essas mensagens independente da presença ou não 

do avatar. Já a entrevistada 11, relatou que gosta das mensagens escritas nas imagens, quando 

são mensagens motivacionais ou religiosas. A entrevistada 12 destacou que: 

Ela fala um pouquinho do sentimento, fala um pouquinho da vida da gente e às vezes 

a gente entrou ali para olhar algo e às vezes a gente consegue interagir com ela de 

alguma forma, que ela passa alguma mensagem de fé, que toca mais ou menos a gente 

de algum sentido, que não só é de vendas ali (Entrevistada 12). 

 Essa questão da religiosidade está diretamente ligada a dimensão da personalidade de 

marca espiritualidade apresentada na Análise de Conteúdo. A organização acredita que a 

espiritualidade, independente da religião, é primordial para garantir uma cultura 

organizacional que promova o bem-estar a todos os envolvidos (Evelle, 2020; Caixeta, 

2011). Na mesma perspectiva, os aspectos sobre as raízes tradicionais e o patriotismo do 

avatar foram apontados pelos entrevistados. O entrevistado 10 falou que independente da 

modernidade do avatar, existe sempre uma preocupação em manter as raízes tradicionais da 

cultura do Brasil. A entrevistada 1 complementa que ela se conecta de alguma forma com 

todas as regiões do Brasil, principalmente em datas comemorativas culturais brasileiras. O 

patriotismo também está interligado a esse apego a cultura e valorização do país de origem 

da marca, em que a entrevistada 7 diz:  

Quando tem algo relacionado ao Brasil, ao país, ela é bem, aí bem, é isso que me 

faltou a palavra agora, aquele adjetivo 'bem patriota', é, então isso é bem forte, fica 

bem evidente o patriotismo (Entrevistada 7). 

 Os entrevistados apontam que objetos, músicas, artistas, atletas e demais elementos 

que reforcem o patriotismo são inseridos nas postagens, como citados: filtro de barro 

(Entrevistada 11), seleção brasileira de futebol feminino (Entrevistada 6), celebração de datas 

nacionais (Entrevistados 11 e 14), torcida nas olimpíadas a diversas modalidades em que o 

Brasil disputou (Entrevistados 2, 6, 7 e 20), entre outros.  

Finalmente, os entrevistados exaltaram o alto astral contínuo do avatar, a entrevistada 

7 disse “eu defino ela como uma, como uma pessoa muito alto astral”. Definição também 

relatada pelas entrevistadas 11 e 13. Sob essas condições, as pessoas formam laços sociais e 

emocionais com os avatares que apresentam conteúdos alinhados aos seus valores e crenças, 

além de proporcionarem informações customizadas e adaptadas às demandas individuais (Na 

et al., 2023). 
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4.3.3.5 Porta-Voz da Marca 

 Com relação a ser a porta-voz da marca, é quase unânime entre os entrevistados que 

mesmo que o avatar apareça sem qualquer menção a marca, ele irá ligar a imagem totalmente 

ao Magazine Luiza. A entrevistada 2 relatou: 

A Lu é a cara do Magazine Luiza (...) e a Lu representa muito bem isso, não só por 

se vestir de azul, mas ela é a cara do Magazine Luiza pelo seu jeito de agir e pela 

propaganda da própria loja. É muito associada à personalidade dela, então é possível 

identificar, em qualquer lugar que ela esteja, em qualquer coisa que ela esteja 

demonstrando, a gente associa diretamente ao Magazine Luiza (Entrevistada 2). 

 A entrevistada 4 é mais suscinta ao dizer que “só basta ver o Avatar e você já 

caracteriza a loja”, a entrevistada 6 aprimora dizendo que a Lu “humaniza a marca, é uma 

forma interessante da marca conversar com seus clientes”. E por último, a entrevistada 18 

disse que a Lu acabou “deixando a marca com uma cara humana, não só a cara, mas nos 

comportamentos, decisões, gostos e posicionamentos em situações que acontecem no Brasil”. 

Esses fatores são atraentes para as marcas que buscam estratégias de marketing capazes de 

alinhar seus porta-vozes avatares, com o objetivo de criar uma conexão emocional e 

duradoura com seu público-alvo (Santos & Silva, 2024). 

 Em contrapartida, os entrevistados 14 e 16, afirmaram que o avatar Lu superou a 

marca Magazine Luiza. A entrevistada 14 disse que ela está se tornando maior que a marca 

Magazine Luiza, que hoje muitas pessoas estão chamando mais Lu do Magalu do que o nome 

original da loja. O entrevistado 16 corrobora reafirmando que ela superou a marca, porque se 

for comparar o atendimento presencial com humanos na loja, eles não conseguem repassar a 

personalidade, valores e crenças da marca, enquanto se a compra for online, todo o 

atendimento remoto é com a AI da Lu, sempre bem-humorada, com informações precisas 

sobre os produtos e informações atualizadas sobre as encomendas. E ainda complementa que 

o avatar já participou de shows, entrevistas, interagiu com diversos artistas e inclusive já 

virou fantasia de carnaval, trend no TikTok e no Instagram, com influenciadores e 

maquiadoras se transformando em Lu do Magalu. 

 

4.3.3.6 Avatares Concorrentes 

 Para concluir o tema, o código avatares concorrentes traz a percepção dos 

consumidores do Magazine Luiza sobre os avatares influenciadores encarnados concorrentes 

da Lu. A maioria dos entrevistados apontaram ter o conhecimento sobre outros avatares. Dois 
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foram citados, CB das Casas Bahia (Entrevistados 3, 5, 8, 10, 11, 14, 17, 18, 19) e Nat da 

Natura (Entrevistado 19). Mesmo reconhecendo a existência dos avatares, principalmente do 

CB das Casas Bahia, um avatar de outro grande varejista brasileiro, os entrevistados 

demonstraram ter o conhecimento mínimo sobre o avatar. A entrevistada 5 relatou “por 

exemplo tem o bonequinho das Casas Bahia né, não parece real, realmente parece um boneco 

que divulga uma coisa, ela parece real”, enquanto o entrevistado 8 disse que “eu conheço, 

tipo, o das Casas Bahia, não é aquele bonequinho lá? Só que eu não, como eu não tenho, não 

sigo o perfil! Aí não tenho como dizer, né? Mas é, é, eu percebo que ele é muito menos 

humanizado”. E em relação a Nat Natura, o entrevistado 19 argumenta que “o avatar da Nat, 

por mais que seja muito bem construído no design, muito bonito né? E com uma 

representatividade muito grande, porque é uma mulher preta, mas ainda assim você percebe 

que é só um desenho que está ilustrando um comercial. Não é bem um avatar que vai te 

acompanhar, que vai te fazer se sentir parte daquele processo de compra, de início, meio e 

fim, então infelizmente tem essa que deixa um pouco a desejar nessa construção”. 

 

4.3.4 Autoconceito dos Seguidores  

O quarto relatório da Análise Temática compreende o autoconceito dos seguidores da 

Lu do Magalu (Figura 39). Os participantes da pesquisa discorreram sobre seu autoconceito, 

expressando suas reflexões, emoções, valores, objetivos e comportamentos, tendo a si 

mesmos como objeto de análise (Na et al., 2023; Malik et al., 2022; Rosenberg 1979). Assim, 

foram gerados, os seguintes subtemas ou códigos: i) processo decisório, inicialmente, 

buscou-se entender quais os fatores envolvidos na tomada de decisões individuais dos 

entrevistados que podem impactar no autoconceito; ii) eu real, procurou-se compreender 

como a pessoa se percebe, incluindo características, valores e comportamentos que acredita 

possuir de fato (Na et al., 2023; Chieng et al., 2022; Sirgy, 2018; 1985; 1982); iii) eu ideal, 

envolve a visão aspiracional que os entrevistados tem de si mesma, ou seja, como gostaria de 

ser no futuro ou em sua melhor versão (Na et al., 2023; Chieng et al., 2022; Sirgy, 2018; 

1985; 1982); iv) eu social, buscou-se entender à maneira como a pessoa acredita ser 

percebida pelos outros em contextos sociais, online ou offline; v) eu social ideal, buscou-se a 

compreensão da imagem social que o participante deseja projetar ou como gostaria que os 

outros a vissem, alinhada a expectativas e desejos (Na et al., 2023; Chieng et al., 2022; Sirgy, 

2018; 1985; 1982); vi) eu real no Instagram, tratou-se de como o participante reflete seu eu 

real em seu conteúdo no Instagram, incluindo postagens, stories e reels (Suprawan & 

Pojanavatee, 2022; Sirgy 2018, 1982) e; vii) eu social ideal no Instagram, envolveu à 
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imagem aspiracional ou idealizada que o entrevistado busca construir e transmitir no seu 

perfil no Instagram, moldada por padrões sociais e objetivos pessoais (Suprawan & 

Pojanavatee, 2022; Sirgy 2018, 1982). 

 

Figura 39. 

Mapa Temático – Autoconceito dos seguidores 

 

Fonte: Autora (2024) 

 

4.3.4.1 Processo Decisório 

 O código inicial, denominado processo decisório, abrange os fatores considerados 

pelos entrevistados ao tomar decisões em diversos aspectos de suas vidas, desde aquisições 

de pequeno porte até transformações significativas em suas trajetórias pessoais. O ato 

psicológico subjacente ao processo decisório envolve a seleção de critérios e a análise 

detalhada das alternativas disponíveis, culminando em uma escolha fundamentada (Macedo 

& Ribeiro, 2022). Esse processo é de extrema relevância, pois possui o potencial de impactar 

significativamente um futuro idealizado pelo indivíduo (Macedo & Ribeiro, 2022). 
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 A análise das entrevistas revela que, de modo geral, os entrevistados consideram o 

impacto de suas decisões na vida de terceiros, principalmente no contexto familiar, como um 

fator central em seus processos decisórios. Esse aspecto é corroborado por diversas falas que 

indicam a prioridade dada ao bem-estar e às necessidades de familiares, bem como a 

preocupação com os efeitos de suas escolhas no ambiente social mais próximo. Por exemplo, 

a entrevistada 1 enfatiza que vai avaliar se a decisão vai ser boa de modo individual e para as 

pessoas que estão ao seu redor, como o marido e a filha, evidenciando a constante busca por 

equilibrar benefícios individuais e coletivos. De maneira similar, a entrevistada 7 destaca que 

"estou preocupada como conseguir ajudar minha filha, meu pai, minha mãe, meu esposo, 

com meu sogro, minha sogra," reforçando a relevância das relações familiares na tomada de 

decisão. Segundo Macedo e Ribeiro (2022), no processo de tomada de decisão, 

principalmente feminino, observa-se uma recorrência de comportamentos frequentemente 

associados a uma conduta caracterizada por maior sensibilidade, adaptabilidade e intuição 

nas deliberações, à fim de priorizar o bem-estar familiar. 

 Adicionalmente, os entrevistados frequentemente mencionam a necessidade de 

analisar os lados positivos e negativos das escolhas. Segundo a entrevistada 2, "acredito que 

todas as escolhas que realizamos têm seu lado positivo e seu lado negativo." Essa postura 

reflete uma abordagem equilibrada e racional, que visa considerar as consequências das 

decisões a curto e longo prazo. De maneira semelhante, desde os tempos antigos, o processo 

de tomada de decisão tem sido uma constante na história, com o ser humano avaliando as 

alternativas que melhor poderiam auxiliá-lo (Macedo & Ribeiro, 2022). 

 Outro aspecto relevante está relacionado à estabilidade financeira e aos sacrifícios 

envolvidos. A entrevistada 3 aponta que "a maioria das decisões afetam financeiramente, né, 

de uma pequena compra até uma grande mudança", enquanto a entrevistada 13 ressalta a 

importância de avaliar se "o retorno vai recompensar os sacrifícios que preciso realizar". 

Esses depoimentos evidenciam a importância de fatores econômicos como componentes 

fundamentais no processo de tomada de decisão. No entanto, Raut (2020) aponta que a 

maioria dos indivíduos que incorporam aspectos financeiros e econômicos em suas escolhas 

possuem uma formação prévia em educação financeira e são igualmente influenciados por 

pressões sociais. 

 Por outro lado, alguns entrevistados trouxeram reflexões relacionadas aos princípios 

pessoais e à identidade. Para a entrevistada 15, "quando minha escolha não me faz perder 

minha essência, meus princípios, de fato o que acredito, consigo fazer parte da minha vida," 

indicando que as decisões também estão ligadas à preservação de valores individuais. 
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Segundo Teixeira et al. (2017), padrões, valores e crenças individuais influenciam 

comportamentos e interpretações, e sua racionalização pode aprimorar o processo decisório. 

 De maneira geral, as falas apontam para um padrão no qual o impacto nas relações 

sociais, especialmente na família, se apresenta como o principal norteador das escolhas, 

seguido, em menor proporção, pela análise racional de prós e contras e pela consideração de 

valores pessoais e financeiros (Macedo & Ribeiro, 2022; Teixeira et al., 2017; Simon 1997). 

Essa multiplicidade de fatores reflete a complexidade e a subjetividade inerentes ao processo 

decisório humano (Macedo & Ribeiro, 2022). 

 

4.3.4.2 Eu Real 

 O próximo código, relacionado ao eu real, refere-se à parte da entrevista em que os 

participantes foram convidados a discorrer sobre si mesmos, destacando os atributos de 

imagem que refletem sua personalidade (Sirgy, 2018). A maioria dos entrevistados 

mencionou atributos positivos em relação ao eu real; no entanto, alguns também destacaram 

características consideradas negativas, evidenciando a complexidade e a ambivalência da 

percepção que possuem sobre sua própria imagem. Segundo Sirgy (2018), indivíduos que 

conseguem validar seu autoconceito tendem a experimentar um aumento na autoconfiança, 

facilitando as interações sociais e promovendo uma atitude positiva em relação ao objeto de 

avaliação, que, neste caso, é a própria pessoa. 

Atributos como organizado, planejador, estudioso, competente, responsável, amoroso 

e proativo aparecem com destaque nas entrevistas e são associados com a forma como os 

entrevistados se percebem em suas vidas pessoais e profissionais. A entrevistada 1 destaca-se 

por se ver como uma pessoa moderna, criativa, dinâmica e proativa, características que são 

consistentes com a visão de quem se sente motivado a buscar resultados e soluções de forma 

objetiva. Ele menciona: “eu gosto de resolver, né? Então, assim, eu me enxergo como uma 

pessoa realmente, assim, proativa, que tá ali, que quer soluções, que quer ser objetiva, que 

quer realmente chegar no resultado”. Outro exemplo pode ser encontrado na entrevistada 2, 

que se descreve como organizada, metódica e planejadora, enquanto a entrevistada 6 destaca-

se pelo foco na família e no realismo, mostrando uma combinação de atributos que implicam 

equilíbrio e um pensamento positivo diante de situações adversas: “Sou realista, mas sempre 

penso positivo diante das situações”. Já a entrevistada 7, se descreve como uma pessoa 

amorosa, trabalhadora e apegada à família, refletindo uma maior sensação de realização e 

bem-estar (Kumagai, 2024). A entrevistada 5 se define como uma pessoa calma, alegre e 

brincalhona, a entrevistada 6 já diz ser simples e estudiosa, enquanto a entrevistada 7 afirma 
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ser muito religiosa e ligada as raízes culturais das suas origens e por fim, a entrevistada 15 se 

descreve como uma pessoa: 

Totalmente em construção no dia a dia, mas me sinto muito espontânea, 

comunicativa, verdadeira, independente, prestativa, crítica e amiga. Adoro praia, 

pagode, cinema, livros, fazer exercícios físicos na academia e nas aulas de altinha na 

praia, e sair com meus amigos para jantar e conversar bastante (Entrevistada 15). 

Por outro lado, alguns entrevistados apresentam aspectos de seus autoconceitos reais 

que podem indicar incongruência com seus autoconceitos ideais, o que, segundo Sirgy (1985; 

1982), pode estar associado a insatisfação ou desconforto psicológico. Atributos como 

ansioso, procrastinador, crítico e timidez são notados em vários relatos. O entrevistado 8, por 

exemplo, se descreve como uma pessoa alegre e espontânea fora de casa, mas menciona sua 

tendência à procrastinação e um comportamento mais recluso no ambiente residencial. Isso 

pode ser interpretado como uma incongruência entre sua energia e as ações que ele realiza 

em sociedade, contrastando com seu comportamento quando está fora desse contexto social. 

Enquanto o entrevistado 16 traz um relato sobre como a ansiedade e as consequências 

de uma crise de depressão impactaram sua rotina e seu comportamento. O entrevistado 

relatou que "sou uma pessoa extremamente ansiosa; às vezes, ajo no impulso, principalmente 

na hora de comprar pela internet". De acordo com Kumagai (2024) e Mastarida e Setiawati 

(2024), quando os indivíduos se encontram insatisfeitos, eles frequentemente buscam o bem-

estar por meio do ato de consumir, o que pode explicar comportamentos impulsivos em 

contextos como as compras online. Os atributos identificados no autoconceito real do 

entrevistado (ansiedade, impulsividade) podem impactar sua concepção de autoconceito 

ideal, uma vez que o entrevistado manifestou desconforto em relação a esses aspectos de sua 

personalidade.  

Esses apontamentos negativos sobre o que os entrevistados percebem de si mesmos, 

podem gerar dissonância interna e uma percepção de desconforto ou insatisfação com seu 

autoconceito real. Assim segundo a literatura, o desejo por estados ideais está frequentemente 

associado à busca pela melhoria do bem-estar e ao aumento do valor hedônico, refletindo o 

anseio por mudanças que promovam maior satisfação pessoal (Kim, 2023; Sirgy, 2018).  

 

4.3.4.3 Eu Ideal 

O eu ideal trouxe nas entrevistas depoimentos que revelam a multiplicidade de 

atributos que os entrevistados associam ao seu autoconceito ideal, destacando o que desejam 

ser no futuro, aquilo que desejam expressar suas necessidades de autoestima/aprimoramento 
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(Kim, 2023; Choi & Rifon, 2012; Sirgy 2018; 1985). Esses atributos englobam tanto 

aspectos internos, como valores e habilidades, quanto externos, como aparência e 

credibilidade. 

A entrevistada 3, por exemplo, destaca a importância da aparência física e do 

autocuidado na construção de credibilidade. Ele menciona o desejo de aprimorar sua 

aparência, tanto no que se refere aos cuidados corporais quanto à forma de apresentação 

visual – incluindo vestimentas, acessórios e maquiagem. A entrevistada acredita que essa 

transformação, além de impactar positivamente sua autoestima, contribuirá para a percepção 

de maior credibilidade nos ambientes que frequenta. Essa perspectiva reforça a relevância da 

coerência entre a autopercepção e a imagem projetada aos outros. 

A entrevistada 7 disse que idealiza ser mais forte, mais seguro nos posicionamentos 

nos relacionamentos interpessoais. Similarmente, o entrevistado 10 disse que deseja ser uma 

pessoa mais segura, que entende e que sabe o que está falando. A entrevistada 5 expressa o 

desejo de ser percebido como mais verdadeiro, indicando que sente não transmitir 

plenamente essa característica em suas interações. Por outro lado, a entrevistada 6 manifesta 

o anseio de desenvolver maior empatia, enquanto a entrevistada 11 almeja ser mais inovadora 

e moderna. Este último, apesar da idade avançada e do status de aposentado, enfatiza que 

agora dispõe de mais tempo para se dedicar ao desenvolvimento pessoal e à exploração de 

novas ideias, habilidades e perspectivas.  

 O Entrevistado 8, embora valorize sua característica de ser uma pessoa extrovertida, 

manifesta o desejo de adotar uma postura mais séria, especialmente no ambiente de trabalho, 

acreditando que essa mudança poderá fortalecer sua credibilidade e confiabilidade perante os 

profissionais de sua área. Por sua vez, a entrevistada 2 reconhece que, apesar de ser uma 

pessoa metódica e planejadora, almeja equilibrar essas características ao reservar mais espaço 

para expressar seu lado amoroso, transcendendo as limitações que percebe em traços mais 

rígidos de sua personalidade. Já a entrevistada 17 idealiza alcançar plena independência em 

todas as dimensões de sua vida, evidenciando um forte desejo de autossuficiência e 

autonomia. Essas aspirações, por parte dos entrevistados, ilustram a complexidade dos 

processos de autopercepção e os esforços direcionados ao autoaperfeiçoamento, 

considerando tanto as demandas externas quanto as internas (Zogaj et al., 2020; Sirgy, 2018; 

1982). 

 O entrevistado 16, em particular, se descreve em relação ao eu real, mencionando 

características que considera negativas e que deseja modificar ao longo do tempo. Quanto ao 

eu ideal, ele projeta tornar-se uma pessoa mais divertida e comunicativa, além de alcançar 
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realização profissional, motivado por seu perfil estudioso e pela formação superior que 

possui. Ademais, almeja atuar na área de sua especialização, consolidando-se como um 

profissional capacitado e realizado, o que reflete suas aspirações de crescimento pessoal e 

profissional. Essa perspectiva indica a busca constante por autoaperfeiçoamento e adequação 

às expectativas do ambiente laboral (Zogaj et al., 2024). 

 Ainda dentro dessa perspectiva, o entrevistado 19 sinalizou que idealiza parar de usar 

o artifício do humor para esconder sua solidão e insatisfação em alguns aspectos da sua vida. 

Acredita que a partir de pequenas mudanças no seu cotidiano e busca profissional 

especializada poderá reverter os sentimentos negativos e buscar satisfação e aceitabilidade, 

primeiramente da sua realidade para assim prospectar desejos futuros mais robustos que irão 

contribuir com sua autoestima. A partir do momento em que o entrevistado compreende seu 

autoconceito ideal e busca meios congruentes a imagem almejada, o resultado será uma alta 

satisfação do eu ideal (Malär et al., 2011; Sirgy, 1985).  

  

4.3.4.4 Eu Social 

 O código eu social revela como os entrevistados se retratam no contexto social, 

proporcionando uma compreensão de como constroem e apresentam suas personalidades 

perante os outros (Xuxu & Prantt, 2018; Sirgy & Su, 2000; Sirgy & Johar, 1992; Sirgy, 

1982). Além disso, evidencia a necessidade de manter a consistência social, ou seja, alinhar 

suas ações, discursos e comportamentos às expectativas e normas do meio em que estão 

inseridos (Sirgy, 2018; Sirgy & Su, 2000; Sirgy & Johar, 1992).  

Foi notório que a maioria dos entrevistados busca atender às expectativas de sua 

imagem social, com o objetivo de ser bem-vista tanto por pessoas próximas quanto por 

desconhecidos. Segundo Elliott e Wattanasuwan (1998), os seres humanos elaboram, 

preservam, incentivam, alteram e manifestam continuamente seu eu por meio do 

comportamento social, buscando atender à necessidade de conformidade com as normas 

sociais e à busca por aceitação e reconhecimento em diversos contextos interpessoais. A 

construção dessa imagem, muitas vezes, é influenciada por fatores culturais e sociais, sendo 

um reflexo das dinâmicas de pertencimento e consistência social (Cao & Lai, 2024; Sirgy, 

2018). 

 A entrevistada 1 descreveu que socialmente ela é retratada como uma pessoa 

inteligente, pelo conjunto do sucesso profissional e nível de escolaridade atual. A 

entrevistada 2 diz que ela se apresenta a sociedade como: 
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Muito dedicada a tudo o que eu faço, muito comprometida com as minhas escolhas, 

com o meu trabalho, com a minha vida, e a organização é algo que eu me apresento 

ao outro, e isto pesa muito na opinião que as pessoas têm sobre mim (Entrevistada 2). 

Com certo grau de contrariedade, a entrevistada 3 afirma que sua imagem social é 

percebida como bondosa, porém carece de credibilidade em determinados círculos sociais 

nos quais está inserido e por este motivo, seu eu ideal almeja mudanças para justamente em 

concomitância atender seu eu social. A entrevistada 7, por sua vez, considera-se uma 

referência em seu meio familiar e profissional e que se sente realizada em ocupar esse posto 

dentro do contexto social afetivo. A entrevistada 6 é visto como séria, característica 

associada à sua profissão, que exige postura responsável para preservar sua imagem e 

demonstrar discrição. 

O entrevistado 8, caracterizado por sua natureza alegre e altamente comunicativa, 

observa que ao mesmo tempo retrata-se em seu círculo social como uma pessoa ingênua. 

Essa percepção o incomoda, pois acredita que contribui para uma eventual descredibilização, 

especialmente no contexto profissional, em que busca construir uma imagem social marcada 

por maior seriedade e sobriedade. Isto demonstra o quanto a autoapresentação, sendo a 

imagem que os outros tem do indivíduo pode influenciar a mudança de atitudes e 

comportamentos (Sirgy, 1982).  

A entrevistada 11 afirmou que, após a aposentadoria e começar a trabalhar com 

artesanato acredita que os outros começaram a identificar traços de criatividade e habilidade, 

justamente pelas peças produzidas e pelas ideias apresentadas no ateliê a clientes, familiares 

e amigos. Neste contexto, o entrevistado destacou que a autoimagem social foi reforçada por 

meio do reconhecimento externo e da sua autoapresentação, uma vez que a autoimagem 

social se insere no domínio do eu público, distinguindo-se do eu privado (Widyastuti, 2024; 

Xuxu & Prantt, 2018; Sirgy & Su, 2000). Corroborando com essa premissa, que enfatiza a 

divergência entre o eu público e o eu privado, a entrevistada 14 diz que “elas me enxergam 

sendo uma pessoa muito calma, uma coisa que não sou”. 

O entrevistado 16 relatou que, no âmbito social, é frequentemente percebido como 

uma pessoa fria, antipática, antissocial e pouco esforçada. No entanto, essa percepção externa 

o leva a refletir sobre a necessidade de ajustar sua autoapresentação no cotidiano, buscando 

atender a sua necessidade de aprovação social, uma vez que tais características não oferecem 

à visão que possui de si mesmo em seu eu privado (Widyastuti, 2024; Sirgy & Su, 2000). 

Ainda no mesmo contexto, a entrevistada 17 falou que acredita que seu eu social é uma 

pessoa alto astral, porém seu eu privado é uma pessoa que sofre com ansiedade, então seu 
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self-espelho foi definido pela imagem que os outros possuem sobre o entrevistado (Sirgy, 

1982). 

Por último, o entrevistado 19 afirma que seu eu social é visto como: 

Muito mimado, muito bebezão, ao mesmo tempo, elas me veem muito animado, 

muito alegre, muito espontâneo (...), porque o ciclo de pessoas com quem eu convivo 

no meu trabalho é de pessoas mais velhas, então eu tendo a ser um pouco mais 

afetuoso, a ser aquela coisa mais mimada, porque mais chorão. Então, eles me veem 

como um neto, como um filho (Entrevistado 19). 

 Essa percepção contrasta com a descrição do eu real apresentado pelo entrevistado 19, 

que se autodefine como uma pessoa reclusa, solitária, medrosa e desmotivada. Apesar de 

enfrentar grandes dificuldades, o entrevistado enfatizou que prefere não demonstrar seu 

sofrimento, mantendo sempre um sorriso como parte de sua autoapresentação. 

 Esses resultados reforçam a premissa de que a necessidade de aprovação social e a 

busca por pertencimento impulsionam a transformação contínua do comportamento, muitas 

vezes em detrimento da congruência com o eu real, configurando uma dinâmica 

multifacetada e adaptativa de eu social (Sirgy & Su, 2000; Sirgy, 2018; Sirgy, 1982). 

 

4.3.4.5 Eu Social Ideal 

 O código relacionado ao eu social ideal foi evidenciado nas respostas dos 

entrevistados ao descreverem sua autoimagem ideal em contextos sociais, especificando pela 

idealização de uma imagem alinhada às expectativas de limitações sociais por parte de 

indivíduos considerados importantes, seu grupo de referência (Kolanska-Stronka & Singh, 

2023; Sirgy & Sun, 2000; Sirgy, 1982; Park & Lessing, 1977). Sob essa ótica, a entrevistada 

1 pontuou que:  

As pessoas pensam que eu sou perfeita, que eu sou um robô, né? Então, é, às vezes, 

eu tenho que lembrar a algumas pessoas, principalmente as mais próximas, que eu 

erro, que eu tenho as minhas dificuldades, só que eu busco sempre tá ali e resolver da 

melhor forma que é possível (Entrevistada 1). 

A entrevistada ainda diz que se sente lisonjeada em ser vista de maneira tão positiva 

como bem-sucedida e autossuficiente, mas confirma que essa percepção idealizada gera uma 

pressão significativa para corresponder a essas expectativas. De acordo com a literatura, ao 

se conformarem às normas e costumes sociais para conquistar a avaliação de terceiros, os 

indivíduos expostos ficam a desenvolver ansiedade, culpa e frustração, especialmente quando 
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os esforços para atender às expectativas externas entram em conflito com suas próprias 

necessidades e desejos (Kolanska-Stronka & Singh, 2023).  

Ainda sob essa abordagem, a entrevistada 7 relatou sentir-se pressionada a atender às 

expectativas sociais, especialmente no ambiente profissional, onde cargos estratégicos são 

predominantemente masculinos. Ela destaca que as mulheres precisam de mais esforço para 

conquistar credibilidade e que a busca pela autoimagem social ideal é um processo contínuo 

em diversos contextos, visando afirmar sua competência e capacidade. Por isso, Sirgy e Su 

(2000) afirmam que os indivíduos buscam adotar comportamentos alinhados à autoimagem 

social ideal para serem percebidos como competentes e garantir a aprovação dos outros 

A entrevistada 17 argumentou que seu eu social ideal é ser reconhecida por colegas de 

trabalho, amigos e família como alguém em quem se pode confiar, além de ser vista como 

uma pessoa cuidadosa. Ela reforça que essas são características idealizadas, com o desejo de 

ser sempre percebida de forma positiva no contexto social. Este resultado sugere a função da 

autoimagem social ideal para o intercâmbio social e um sentimento de pertencimento (Sirgy 

& Su 2000). A entrevistada acredita que, a partir da percepção de confiança e de ser uma 

pessoa cuidadosa, poderá interagir de forma mais consistente no meio social que deseja 

pertencer, o que impulsiona ainda mais a troca de conhecimento social, incorporada por uma 

dinâmica de comunicação, consistência da autoimagem e aprovação social (Segota et al., 

2022; Sirgy & Su, 2000).  

O eu social ideal representa como as pessoas gostariam de ser vistas por pessoas 

importantes, incentivando os indivíduos a preservarem um autoconceito positivo, 

constantemente refletido para os outros (Na et al., 2023; Chieng et al., 2022; Sirgy & Su, 

2000; Sirgy, 2018; 1985; 1982). Isso foi identificado nos relatos dos entrevistados, como por 

exemplo, a entrevistada 18 afirmou: 

Para mim, é essencial que as pessoas vejam o valor no meu empenho diário, nas 

escolhas que faço para expandir meu empreendimento, ser considerada uma pessoa 

visionária. Eu deixo claro os desafios que enfrento para alcançar meus objetivos, para 

justamente ter um reconhecimento positivo (Entrevistada 18).  

Enquanto o entrevistado 10 busca ser percebido idealmente pela sociedade como uma 

pessoa centrada e agradável, ele destaca que, em sua profissão e nas atividades que 

desempenha, a centralidade se constitui um de seus traços mais característicos. Nesse 

sentido, torna-se essencial que as pessoas ao seu redor percebam essa consistência em sua 

imagem social ideal, uma vez que tal percepção pode influenciar significativamente a escolha 

por seus serviços (Shimul & Phau, 2022). Por outro lado, o entrevistado demonstra 
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preocupação com a possibilidade de ser percebido de forma contrária, o que poderia 

comprometer sua credibilidade, suas finanças e a reputação de sua marca no setor. Segundo 

Sirgy e Sun (2000), ações inconsistentes com a autoimagem social ideal tendem a gerar 

desaprovação social, impactando negativamente a percepção pública e os resultados 

profissionais. 

O relato do entrevistado 8 evidencia que sua autoestima social está intrinsecamente 

associada à percepção de beleza mediada pelas respostas de terceiros. O entrevistado destaca 

que, frequentemente, a imagem pessoal constitui uma das principais referências nas 

interações sociais, representando as primeiras impressões e aparições públicas avaliadas por 

outros indivíduos (Kolanska-Stronka & Singh, 2023). A concepção de beleza mencionada 

abrange tanto os cuidados estéticos quanto os elementos que compõem a apresentação visual, 

como vestimentas e acessórios. Esses aspectos contribuem para a construção de uma 

personalidade pessoal positiva, frequentemente vinculada a sensações de aceitação, 

pertencimento e valorização no âmbito social. Ao considerar seu eu social ideal como uma 

marca pessoal, o entrevistado ressalta que a aparência ideal exerce um papel crucial no 

fortalecimento do vínculo com o meio social. Esse apego, por sua vez, intensifica as 

intenções comportamentais relacionadas à busca pela atenção de terceiros, os quais passam a 

percebê-lo como uma figura social ideal, atraente e relevante (Kim, 2023). 

 

4.3.4.6 Eu Real no Instagram 

 O código, eu real no Instagram, surgiu a partir da maneira como entrevistados se se 

apresentam no seu perfil no Instagram, de acordo com seu autoconceito real. Segundo 

Rabbanee et al. (2020), o advento das mídias sociais ampliou as possibilidades de exibir 

múltiplos aspectos do eu, instando os indivíduos a utilizá-las estrategicamente como 

ferramentas de comunicação. Nos contextos das plataformas de mídias sociais, os usuários 

manifestam seu autoconceito por intermédio das postagens (feed e stories), curtidas, 

comentários e compartilhamento (Burnasheva & Suh, 2021). Dessa forma, em relação ao 

autoconceito real a maioria dos entrevistados relataram que postam pequenos fragmentos da 

sua vida, mesmo sendo situações que traduzem o eu real, ainda são representações 

cuidadosamente selecionadas e editadas, refletindo apenas partes específicas do autoconceito 

que desejam compartilhar. Por exemplo, a entrevistada 2 diz que “as redes sociais devem, na 

minha concepção, só mostrar aquilo que é importante, significativo, sem exageros em 

exposição excessiva da realidade”, complementando-a a entrevistada 4 fala que o conteúdo 

postado é “bem fragmentado e eu mostro mais no geral”. Ainda nesse sentido, a entrevistada 
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5 sustenta que não expõe tanto a vida no Instagram, que vários momentos da vida em que 

está feliz ou triste não serão postados, mas que tem momentos do cotidiano que são postados 

e são a realidade vivida naquele momento. 

 Charoennan e Huang (2018) confirmam que o uso da mídia social afeta a congruência 

da autoimagem dos usuários, visto isso, a entrevistada 7 relata que aprecia utilizar o 

Instagram para registrar momentos significativos. Contudo, destaca que, atualmente, tem 

reduzido sua frequência de postagens, uma vez que sua autoimagem real está comprometida 

tanto física quanto mentalmente. Essa condição o leva a preferir afastar-se da plataforma, em 

vez de compartilhar conteúdos que não correspondam à sua realidade. Contrariamente, a 

entrevistada 15 afirmou postar frequentemente em seu perfil no Instagram, compartilhando 

diversos aspectos de sua rotina, vida íntima e profissional. Ela ressalta que essas postagens 

refletem momentos felizes e conquistas das quais se orgulha, reforçando que expressa seu eu 

real na plataforma, pois não se sente confortável em adotar uma postura que não condiz com 

sua autenticidade. Embora utilize alguns filtros disponibilizados pela plataforma, acredita que 

isso não compromete a representação de sua realidade, já que seu principal objetivo ao postar 

é evidenciar seu autoconceito real. De acordo com Peng et al. (2019), pessoas com alta 

autoestima tendem a apresentar maior autoconfiança, orgulho pessoal e autoconceitos mais 

positivos, sentindo-se à vontade para expor essas características. Assim, sendo o entrevistado 

19: 

Assim, a questão é: eu acho que sim! Quem me vê no stories, quem me vê no feed, 

quando me ver pessoalmente, percebe que é a mesma essência. No meu feed, você vai 

encontrar desde um post super sério falando sobre a vida, de uma forma muito 

filosófica, até uma foto aleatória cantando e dançando num show, numa festa de uma 

criança de 1 ano. Então, eu acho que é eu, é 100% como eu sou assim, real 

(Entrevistado 19). 

 Contrapondo-se, o entrevistado 16 enfatizou que suas postagens no Instagram não 

refletem seu eu real. Ele afirmou que os conteúdos publicados são cuidadosamente polidos e 

não transmite de forma fiel quem ele é ou como se sente no momento. Justamente pela falta 

de autoconfiança que afeta o autoconceito deixando-o negativo e limitando a forma como os 

indivíduos percebem suas próprias capacidades e valor, o que pode influenciar diretamente 

suas interações sociais e a maneira como se apresentam nas plataformas de mídias sociais 

(Kolanska-Stronka & Singh, 2023; Peng et al., 2019; Sirgy, 1982). 
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4.3.4.7 Eu Social Ideal no Instagram  

O último código do tema, autoconceito dos seguidores, refere-se ao eu social ideal 

dos entrevistados no Instagram. Atualmente, as mídias sociais constituem uma plataforma 

que não apenas facilita a comunicação entre pares, mas também fomenta a disseminação de 

imagens midiáticas idealizadas, intensificando, desse modo, o engajamento em processos de 

comparação social (Burnasheva & Suh, 2021).  

A entrevistada 1 afirmou que, nos últimos meses, suas postagens no Instagram têm 

passado por um processo de reformulação, caracterizado por maior cuidado na produção de 

conteúdo. Anteriormente, o número de postagens era mais elevado, mas com menor análise 

crítica. Atualmente, a entrevistada opta por um filtro mais rigoroso, buscando reposicionar 

seu autoconceito e ser reconhecido em sua área profissional. Para ela, o Instagram funciona 

como uma vitrine para atrair seguidores que podem se tornar potenciais clientes. Nesse 

contexto, a entrevistada valoriza a construção de um autoconceito social ideal, a ser 

percebido por meio de suas postagens na plataforma. Analisando a posição da entrevistada, a 

literatura argumenta que o eu social ideal deveria ser considerado o tema central na 

publicidade veiculada nos meios de comunicação de massa, uma vez que reflete as aspirações 

e expectativas do público em relação à imagem projetada (Sirgy & Su, 2000).  

Sob essa ótica, a entrevistada 6 disse que produz suas postagens com conteúdo mais 

voltado ao campo profissional, para atender os anseios dos seguidores e conseguir aumentar 

os índices de engajamento da sua conta. Já a entrevistada 7 afirmou que realiza uma reflexão 

prévia antes de publicar no Instagram, realizando uma autocrítica preventiva sobre o impacto 

que suas postagens podem ter em sua autoestima social. Ela admitiu, ainda, que já publicou 

conteúdo e, em curto período, decidiu apagá-lo, ponderando sobre as possíveis reações e 

comentários dos seguidores. Similarmente, a entrevistada 11 admitiu que “muitas vezes, eu 

penso no que as outras pessoas vão pensar, mas, se eu olhar muito para a postagem, vou 

acabar achando algum defeito e apago. Já apaguei postagem pensando que o povo poderia, 

sei lá, achar algo negativo”. Isto demonstra a preocupação associada ao eu social ideal em ter 

a aprovação social (Sirgy, 2018; Sirgy & Su, 2000; Sirgy & Johar, 1992). Continuando nessa 

perspectiva, o entrevistado 8 relatou: 

Se eu fosse postar o que eu realmente quero, seria algo mais profundo, só que também 

você pensa nos outros, né? Qual like as pessoas vão dar? Se as pessoas vão gostar do 

que você posta, aí você pensa mais no que os outros vão gostar! Eu sou mais desses 

de postar as coisas, fotos fisicamente mais bonitas e tal, para agradar as pessoas. 
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Assim, eu escolho as coisas a dedo, assim, para postar e já escolho sempre as 

melhores, assim, que eu acho que as pessoas vão gostar e tal (Entrevistado 8). 

 A entrevistada 9 revelou que no Instagram apresenta uma realidade maquiada, 

desejando viver a vida que transmite em seu perfil social. No entanto, ela reconhece que sua 

rotina e responsabilidades diárias são incompatíveis com o conteúdo que compartilha. 

Contudo, no perfil do Instagram, sua imagem é percebida exatamente de acordo com a forma 

como ele deseja ser representado (Sirgy, 1985; 1982). A entrevistada 18 afirma que suas 

postagens no Instagram não são baseadas em problemas cotidianos, mas sim: 

Quando a pessoa está arrumada, maquiada, bem-vestida, em uma festa ou jantar, por 

exemplo, então pode ser que eu mostre mais um lado glamourizado da vida. O que é 

uma parcela bem pequena, né? Mas é o que as outras pessoas gostam de ver 

também, né? (Entrevistada 18). 

Esse lado glamourizado indicado pela entrevistada corrobora os estudos de Khan e 

Iqbal (2023), os quais argumentam que, por meio das mídias sociais, os indivíduos são 

socialmente incentivados a projetar prestígio por meio de uma autoimagem socialmente 

idealizada, marcada pelo consumo de itens hedônicos que aprimoram sua aparência social. 

Essa prática contribui para a construção de uma personalidade e status na sociedade, 

induzindo a idealização de suas vidas por terceiros (Khan & Iqbal, 2023).  

 

4.3.5 Autoconceito versus Imagem da Lu 

O último relatório da Análise Temática compreende o autoconceito dos seguidores da 

Lu do Magalu versus imagem da Lu (Figura 40). Os entrevistados expuseram a comparação 

entre seus autoconceitos e a imagem da Lu, à fim de identificar a dimensão da 

autocongruência entre os participantes e a imagem da marca representada pelo avatar Lu do 

Magalu (Santos & Silva, 2024; Na et al., 2023; Sirgy 2018; 1985; 1982). Dessa forma, foram 

elaborados os seguintes subtemas ou categorias: i) admiração pela Lu, traz traços de 

personalidade percebidos e admirados pelos seguidores da Lu do Magalu; ii) diferenças com 

a Lu, explora os contrastes entre os participantes e a persona virtual, destacando aspectos em 

que os indivíduos não se identificam ou percebem distanciamento; iii) semelhante com a Lu, 

investiga as características da personalidade da Lu que criam identificação com o público, 

reforçando conexões pessoais ou culturais; iv) ser visto com a Lu, examina a percepção 

social e o prestígio associados à interação ou associação com a Lu, considerando o impacto 

disso na personalidade dos indivíduos e; vi) Lu como inspiração para o futuro, enfatiza a 
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influência da Lu como um modelo aspiracional ou idealizada, moldando metas, 

comportamentos sociais ou perspectivas dos entrevistados para o futuro. 

 

Figura 40. 

Mapa Temático – Autoconceito versus Imagem da Lu 

 

Fonte: Autora (2024) 

 

4.3.5.1 Admiração pela Lu 

O primeiro código da temática refere-se à admiração demonstrada pelos seguidores da 

Lu do Magalu, em que apontaram traços de personalidade ou comportamentos que os fazem 

apreciar o conteúdo do avatar. Essas entidades digitais apresentam menor propensão ao 

envelhecimento, possuindo uma flexibilidade temporal significativa (Mouritzen et al., 2024; 

Ozdemir et al., 2023; Sands et al., 2022., Lee, 2021). Essa vantagem competitiva dos avatares 

foi identificada como uma admiração pelo entrevistado 19, que destacou a jovialidade pelo 

fato da adaptabilidade temporal: 

Primeiro de tudo, a questão da jovialidade dela, porque ela é uma pessoa, um avatar 

até então atemporal. Ela não tem faixa etária específica, então isso já cativa ainda 
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mais, porque, veja, é como eu falei da memória afetiva: há uns anos, eu era aquele 

adolescente que já me identificava com a Lu pelo que via na TV. Hoje, eu sou um 

adulto que me identifico com a Lu pelo que eu vejo ainda da imagem dela. Então, 

provavelmente, a criança... minha sobrinha, sua filha, enfim, que vai crescendo vendo 

a Lu do Magalu, daqui a alguns anos, vai continuar com aquela mesma imagem 

afetiva da Lu (Entrevistado 19). 

 Ainda dentro do contexto jovial, a entrevistada 20 ressalta como o avatar é descolado, 

pois consegue interagir bem em diferentes ambientes, conectando-se com pessoas de diversas 

idades e personalidades. Os avatares possuem essa característica de permear em diversos 

ambientes já que não possuem restrição geográfica, além da adaptabilidade das narrativas, 

conforme interesses institucionais e o atendimento a satisfação do público-alvo (Moon et al., 

2024; Appel et al., 2020; Drenten & Brooks, 2020; Moustakas et al., 2020).  

 A entrevistada 11 destaca que o avatar é destemido ao abordar temas que outras 

marcas frequentemente evitam, mesmo sendo questões sensíveis e com potencial de 

desagradar parte dos consumidores, mas que estão alinhadas à personalidade da marca. A 

entrevistada 15 reforça essa perspectiva, apontando que esses temas sensíveis, comumente 

ignorados pelos concorrentes, tornam a Lu um diferencial ao lutar contra a violência 

doméstica, o racismo, as mudanças climáticas e ao promover o apoio à diversidade de gênero 

(Allal-Chérif et al., 2024; Aquino & Schuch, 2022; Conti et al., 2022; Magazine Luiza, 

2022b). A própria Lu em entrevista a Marília Gabriela, afirmou que “eu não tenho medo, 

não! Eu me posiciono é, dando visibilidade, às causas que eu acredito” (Marília Gabriela 

[@gabidefrentedenovo], 2022). 

 A transparência, destacada como um aspecto relevante, foi mencionada pelos 

entrevistados, evidenciando que os conteúdos publicados na plataforma apresentam clareza 

(Entrevistados 1, 7, 10 e 13). Quando se trata de publicidades, há uma preocupação em 

garantir que essas sejam devidamente sinalizadas, de forma a respeitar os princípios éticos e 

normativos de comunicação, além de adicionarem na legenda os códigos dos produtos para 

facilitar a procura no aplicativo (Entrevistados 1, 2, 4, 7, 10 e 13), e por fim, essa 

preocupação pela transparência nos endossos reforça a confiança do público na relação à 

marca (Allal- Chérif et al., 2024; Mrad et al., 2022; Magazine Luiza, 2021; Magazine Luiza 

2017; 2015a). 

Segundo o depoimento da entrevistada 2, "eu admiro a Lu pela sua alegria e 

entusiasmo em apresentar as coisas, tanto em vídeos quanto nas imagens". Essa característica 

diferencia o avatar de influenciadores humanos, que frequentemente apresentam oscilações 
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de humor e sentimentos (Allal- Chérif et al., 2024). Por fim, os seguidores admiram os traços 

feminino da Lu do Magalu. Segundo os entrevistados 14 e 18, ela tem traços femininos de 

uma mulher tipicamente brasileira. A entrevistada 17. complementa ao falar das sardinhas no 

rosto, os entrevistados 1 e 7 elogiam o sorriso, cabelo, já a entrevistada 20 ressalta a 

maquiagem discreta e o estilo de roupas. De acordo com os resultados dos estudos de 

Abraham et al. (2023), avatares femininos são percebidos pelos consumidores como mais 

confiáveis, além disso, eles tendem a ser preferidos pelos vendedores para representá-los. No 

caso do Magazine Luiza, a Lu está intrinsecamente ligada a história, a fundadora da rede 

varejista e o compromisso com a representação feminina dentro da organização (Allal-Cherif 

et al., 2024; Magazine Luíza [@magalu], 2024; Magazine Luiza, 2024c; 2022; Aquino & 

Schuch, 2022). 

 

4.3.5.2 Diferenças com a Lu 

 O segundo código refere-se as diferenças percebidas pelos seguidores sobre 

personalidade e comportamentos da Lu do Magalu no Instagram. A entrevistada 5 destacou a 

versatilidade como um ponto de divergência em relação à Lu. Ela complementou que, 

embora a personagem aparente ter uma idade próxima à sua, demonstra uma notável 

capacidade de adaptação em diversos aspectos, como o estilo de vestimenta, as interações 

lúdicas e a comunicação com diferentes públicos. Essa flexibilidade permite que a Lu se 

adapte a variados contextos, o que a entrevistada considera uma característica marcante. 

Apesar de identificar essa diferença entre ambos, ela expressou admiração por pessoas que, 

assim como a Lu, conseguem ser versáteis e se ajustar com facilidade a situações, lugares e 

contextos distintos. De acordo com Liu e Lee (2024) a versatilidade é um dos atributos que 

tornam as entidades digitais atraentes tanto para as organizações quanto para quem consome 

o conteúdo. 

 Similar a versatilidade, alguns entrevistados citaram que a Lu é um avatar antenado às 

tendências do momento, principalmente relacionado a cultura brasileira (Entrevistada 1). A 

entrevistada 7 diz que: 

Isso que eu admiro é totalmente diferente; eu não me considero, eu não me vejo 

assim, uma pessoa moderna, à frente, antenada. Eu me considero mais conservadora, 

mais básica, mais simples, mas eu admiro isso nas pessoas (Entrevistada 7). 

 A Entrevistada 18 constatou que, ao atuar como empreendedora individual, além de 

possuir um perfil pessoal, também apresenta um perfil profissional, então: 
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Gostaria de ser mais ativa também nas redes sociais do meu negócio, ter mais ideias, 

como a Lu faz, em pegar um meme do momento e fazer uma postagem legal. Então, 

também preciso ser mais antenada nisso (Entrevistada 18). 

 Conforme Bernardes (2021), a porta-voz Lu do Magalu demonstra estar 

constantemente atualizada sobre os acontecimentos globais, engajando-se em desafios, 

aderindo a tendências e reproduzindo memes. O próximo ponto de divergência entre avatar e 

os entrevistados, é a percepção de independência do avatar, segundo a entrevistada 4: 

Eu vejo a Lu assim, muito sozinha, tipo, independente demais! E eu não! Eu sempre 

tô rodeada do marido, né! Sempre tem alguém dependente de mim, eu sempre tenho 

que abrir mão para estar fazendo algo por outra pessoa, e a Lu, eu vejo muito ela 

sozinha. Eu vejo ela muito sozinha, apesar de ser feliz (Entrevistada 4). 

Enquanto a entrevistada 14 afirma que a Lu é independente em muitos sentidos em 

sua vida virtual, enquanto a entrevistada se acha dependente da aprovação de outras pessoas 

para a realização de algumas atividades e decisões da vida, além da dependência de afeto. Liu 

e Lee (2024) e Sands et al. (2022) convergem na relevância de investigar o papel da 

autonomia ou independência dos avatares influenciadores, considerando seu impacto tanto na 

influência sobre o comportamento do consumidor quanto na percepção de confiança atribuída 

à fonte, sendo um campo emergente de estudos. 

Outro código se refere à exposição, visto que a grande maioria dos entrevistados 

afirmou que não se expõe em excesso no Instagram. Assim, eles se definem como totalmente 

diferentes da Lu e de outros influenciadores, preferindo postar apenas conteúdos que os 

façam se sentir bem consigo mesmos e que, ao mesmo tempo, acreditem ser bem aceitos e 

apreciados pelos seguidores. Inclusive, alguns se denominam como indivíduos tímidos; 

então, este ponto é totalmente ao contrário do que a Lu se apresenta no Instagram. Assim, o 

entrevistado 10 fala que: “como sou tímido e reservado, acredito que essa seria uma grande 

diferença. Não postaria fotos chorando, chateado, por exemplo”. 

Alguns entrevistados citaram a alegria e o bom humor constante presentes nas 

postagens, destacando que no dia a dia, no contexto real, é impossível que as pessoas sejam 

100% do tempo alegres e bem-humoradas. Eles reconhecem que, embora esses conteúdos 

sejam populares e atraiam engajamento, a realidade é muito mais complexa, e a busca por 

uma imagem perfeita pode gerar uma desconexão com a vivência cotidiana. O entrevistado 

16 enfatiza isto, que a complexidade do dia a dia dos indivíduos não permite todos os dias 

serem positivos, alegres e bem-humorados. Allal-Chérif et al. (2024) mencionam que o 

Magazine Luiza tem adotado estratégias para tornar a Lu mais humana, especialmente no que 
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diz respeito às emoções, com o objetivo de evitar que os seguidores a vejam como o 

entrevistado 16. Segundo os autores, postagens como a realizada após a eliminação da 

seleção brasileira da Copa do Mundo da Rússia foram uma das raras ocasiões em que a Lu 

não apareceu de bom humor e que esse tipo de imagem contribui para a humanização do 

avatar, pois ela compartilha um momento de vulnerabilidade com seus seguidores (Allal-

Chérif et al., 2024). 

 Uma outra característica mencionada como distintiva entre os seguidores e a Lu do 

Magalu é sua calma, conforme indicado pelo entrevistado 19: 

Eu acho que é... porque eu achava ela tão calma. Também, quando ela fala aquela 

coisa bem meiga, eu não sou assim. Eu já falo de forma mais elétrica, e ela fala mais 

calma, mais explicada. Eu falo mais elétrico, sou mais agitado (Entrevistado 19). 

 Por fim, os entrevistados relataram diferenças relacionadas aos traços de segurança e 

empoderamento, as quais estavam fortemente associadas à baixa autoestima dos 

participantes. A entrevistada 9 relatou que: 

A minha questão em relação à segurança é que, depois que eu me separei (...), eu me 

tornei uma pessoa insegura, porque eu acho que juntou muita coisa na minha vida. 

Juntou a maternidade, o divórcio, e aí eu estava uma pessoa muito insegura, sabe? 

(Entrevistada 9). 

 Quanto ao empoderamento, a entrevistada 18 afirmou “acho que queria ser mais 

empoderada, com menos receio de me posicionar e postar mais a realidade, que não é só 

glamour”. Justamente para esse público, que algumas ações do Magazine Luiza, divulgado 

pela Lu, busca retomar a autoestima, empoderamento e segurança para seu público feminino 

interno e externo (Oliveira et al., 2023; Aquino & Schuch, 2022; Magazine Luiza, 2022e).  

 

4.3.5.3 Semelhante com a Lu 

 O código, semelhante com a Lu, demonstra os traços reais que os entrevistados 

identificaram como congruentes com a imagem da Lu do Magalu (Santos & Silva, 2024; 

Sirgy, 2018). A entrevistada 1 pontua algumas semelhanças com o avatar:  

Me identifico com ela, né? Muito criativa, muito dinâmica, diferente, gosta de tá ali 

aparecendo, produzindo um conteúdo bacana. E essa questão visual também, eu vejo 

como as características da Lu enquanto avatar; ela chega muito perto da estética 

humana, então, mesmo que ela seja diferente, é como se ela tivesse um olhar, um 

sorriso, um corte de cabelo que gere uma conexão comigo também (Entrevistada 1). 
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 Os traços citados pelo entrevistado voltam-se para a dimensão da personalidade de 

marca do Magazine Luiza, a Excitação. A dimensão frequentemente desafia o status quo, 

proporcionando aos consumidores bens e serviços inovadores, arrojados, criativos e 

contemporâneos, em consonância com as tendências mercadológicas, além de almejar 

fomentar um sentimento de exploração e entusiasmo nos clientes (McCabe, 2023; Van 

Deventer & Muller, 2023; Davies et al., 2004). 

Os entrevistados 5, 12 e 20 ressaltam o profissionalismo como um ponto congruente 

com a Lu. A entrevistada 5 enfatiza: “Sim, a questão do profissionalismo dela eu acho que é 

um pouco semelhante; eu vejo mais nesse sentido”, relatando sua responsabilidade e 

dedicação em cada um dos vínculos empregatícios que possui. Assim, identifica-se mais um 

traço compatível entre o autoconceito do consumidor e a imagem da marca, visto que a 

responsabilidade é um dos traços da dimensão competência (Muniz & Marchetti, 2012; 

Aaker, 1997). Continuando, já a entrevistada 11 destaca semelhanças em relação à 

modernidade, valorizando a atualização com as tendências de mercado, embora nem sempre 

perceptível aos outros. Ela também menciona a inovação e a ousadia, exemplificando ao 

investir em um pequeno negócio, buscando ser profissional, assim como a Lu do Magalu, 

que considera comprometida e profissional. 

O Magazine Luiza, especialmente por meio de sua presidente do Conselho de 

Administração, Luiza Trajano, destaca o empreendedorismo feminino fundamentado na 

inovação e ousadia, mantendo a simplicidade como um valor essencial (Magazine Luiza, 

2015b; 2016; Terra, 2014). Esses elementos – inovação, ousadia e simplicidade – constituem 

traços de dimensões da personalidade de marca, alinhados ao autoconceito dos seguidores 

(Muniz & Marchetti, 2012; Davies et al., 2004; Aaker; 1997, Sirgy, 1982). 

 No que tange à extroversão (Muniz & Marchetti, 2012) e a outros traços de 

personalidade similares ao avatar Lu, o entrevistado 8 destaca "essa questão de autenticidade, 

alegria, de ser extrovertido e comunicativo". Por sua vez, a entrevistada 13 observa que, 

embora não haja semelhança em termos de aparência visual, na esfera comportamental 

compartilha características como ser extrovertido, engraçado e empenhado em tornar o 

ambiente social mais alegre e leve. De forma semelhante, a entrevistada 9 relata ser 

extrovertido em situações que demandam tal postura. Por fim, a entrevistada 6 menciona que 

sua extroversão se manifesta principalmente em contextos sociais mais íntimos. 

No que diz respeito às semelhanças relacionadas à vaidade e ao estilo fitness, os 

entrevistados 10, 17 e 18 apontam que apresentam características congruentes com o avatar 
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Lu, evidenciando afinidades nessas dimensões comportamentais e estilísticas. O entrevistado 

10, diz que: 

Pelas postagens, o que posso considerar semelhante são as mais relacionadas a 

atividades físicas, à preocupação com a saúde física, às vestimentas adequadas ao 

esporte que está praticando, ao consumo de suplementos e, assim como ela, também 

prezo pela vaidade e cuidados estéticos, mesmo não sendo do mesmo gênero do 

avatar (Entrevistado 10). 

 A entrevistada 17 concorda que se assemelha ao estilo de vida fitness do avatar, mas 

pondera que, na realidade, enfrenta dificuldades para manter a constância nas práticas que 

um avatar no mundo virtual consegue ter. Ela ressalta que eventos ou compromissos 

específicos podem, em alguns dias, inviabilizar a realização de exercícios físicos, marcando 

essa diferença em relação ao comportamento constante do avatar.  

 Dentro do universo feminino (Grohmann, 2009), a entrevistada 14 descreve que acha 

semelhante o fato de ser mulher cis no contexto atual, revelando: 

Principalmente na questão de ser mulher, sabe? Por exemplo, ela já foi assediada, e a 

maioria de nós também já foi em algum momento, seja assédio moral, seja assédio 

físico, que foi o primeiro contato que eu tive com ela. Eu acho também que essa 

questão de se mostrar como realmente é, com a cara lavada, como a gente se mostra 

no Instagram, e falar "hoje nem o filtro salva"! Sempre tem postagem dela muito 

parecida. Então, eu acho que realmente isso é o que nos torna mais semelhantes. 

(Entrevistada 14). 

 A entrevistada 15, destaca semelhanças relacionadas à personalidade forte e bem 

definida, além de sua postura em relação a temas polêmicos. Nesse aspecto, identifica 

paralelos com a atuação do avatar Lu e do Magazine Luiza, que também demonstram 

engajamento em questões sociais (Allal-Chérif et al., 2024; Prescott, 2024; Aquino & 

Schuch, 2022; Conti et al., 2022; Magazine Luiza, 2022b; Futema, 2020). Por fim, a 

entrevistada ressalta sua autoconfiança nas decisões tomadas, sejam elas simples ou 

complexas. 

 Quando se trata da comunicação de Lu, especialmente em postagens divertidas e 

modernas, alguns entrevistados apontam semelhanças no tom de deboche e nas brincadeiras 

presentes nas narrativas. O entrevistado 19 enfatiza: "eu volto a bater na tecla sempre do 

deboche, de ser muito ativa. Acho que é mais nesse sentido, de se comunicar por meio de um 

deboche, brincadeiras e de ser enérgica quando tenho desafios profissionais e na vida 

particular". A entrevistada 3 reforça esse ponto, destacando como tende a levar situações para 
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o lado do deboche e as "tiradinhas de onda" entre amigos, além das brincadeiras nas mídias 

sociais. Nesse contexto explica-se que, a estratégia de Lu é multifacetada, e uma dessas 

facetas é o tom humorístico das mensagens (Silva et al., 2022). 

Por fim, apesar de a Lu não expressar afiliação a uma religião específica, os 

entrevistados 7 e 11 ressaltam a religiosidade como um traço em comum com o avatar. 

Ambos destacam a forma como as postagens de cunho espiritual são apresentadas de maneira 

reflexiva e sem apelo comercial, o que as torna autênticas. Um ponto interessante nessa 

congruência é que, embora cada entrevistado pertença a uma religião diferente, ambos 

compartilham essa semelhança com Lu, indicando que as postagens de cunho espiritual estão 

atingindo um público diversificado, abrangendo diferentes crenças religiosas (Trajano 

[@luizahelena], 2024; Evelle, 2020; Silva, 2020; Magazine Luiza, 2017; 2015; Caixeta, 

2011; Sirgy, 1982). 

 

4.3.5.4 Ser Visto como a Lu 

O subtema, ser visto como a Lu, emergiu das características que os entrevistados 

idealizam possuir, as quais são congruentes com a imagem projetada pela Lu do Magalu 

(Sirgy, 2018; 1985; 1982). Primeiramente, destacou-se a jovialidade e leveza transmitidas 

pelas histórias contadas pelo avatar por meio das postagens. A entrevistada 2 confidenciou 

que adoraria ser percebida com a mesma jovialidade e leveza que o avatar expressa. Apesar 

de ser adulta, ter mais de 40 anos e ocupar funções que exigem firmeza e seriedade, ela 

também enxerga a Lu como uma mulher adulta que, embora aborde assuntos sérios, mantém 

uma postura jovial e leve. Assim, manifestou o desejo de equilibrar esses aspectos da mesma 

forma que o avatar consegue. 

Por ser reconhecida como um avatar empoderado, uma característica apontada pelos 

entrevistados é a autoestima (Kim, 2023; Vieira, 2022). A entrevistada 3 afirma que deseja 

ser vista como uma pessoa que possui autoestima, pois isso pode afetar diversos contextos na 

sua vida, como interações sociais, oportunidades profissionais e até mesmo a forma como 

enfrenta desafios do dia a dia. A percepção de alguém com alta autoestima está associada à 

confiança, à segurança e à capacidade de inspirar respeito, aspectos que a entrevistada 3 

considera fundamentais para o seu desenvolvimento pessoal e profissional (Kim, 2023; Sirgy 

& Johar, 1992).  

Na concepção da entrevistada 4, há o desejo de ser percebida com a mesma 

independência que a Lu demonstra em suas narrativas, característica que se associa 

diretamente a outra qualidade marcante: a capacidade de ser resolutiva nas questões do dia a 
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dia. Similarmente, a entrevistada 14 aspira ser vista como um indivíduo independente, livre 

para formar e expressar suas próprias opiniões e posicionamentos sobre a vida. A 

entrevistada 5, por sua vez, valoriza a responsabilidade e o profissionalismo, traços que 

deseja ser reconhecido e admirado por todos ao seu redor. Analogicamente, a entrevistada 15 

pontuou que deseja ser vista e reconhecida como uma profissional bem-sucedida. Tanto as 

pessoas físicas quanto as jurídicas almejam ser bem-sucedidas, característica que integra a 

dimensão de sinceridade da personalidade (Muniz & Marchetti, 2012; Aaker, 1997). 

Já a entrevistada 7 destaca a importância da criticidade e dos posicionamentos em 

diversos temas nas mídias sociais, almejando que essas características sejam vistas e 

reconhecidas pelas pessoas, tal qual é percebido pelos seguidores da Lu (Allal-Chérif et al., 

2024; Oliveira et al., 2023). Seguindo, o entrevistado 8 expressa o desejo de ser visto como 

destemido, uma pessoa sem amarras e sem medos, assim como a Lu, que é livre (Marília 

Gabriela [@gabidefrentedenovo], 2022). Ele almeja ter essa mesma liberdade nas mídias 

sociais, podendo falar e se posicionar sem temer julgamentos.  

Em relação às práticas saudáveis, os entrevistados 4, 10 e 11 pontuaram que desejam 

ser vistos como pessoas que possuem esses hábitos em suas vidas. A entrevistada 4 relatou 

que gostaria que os outros a tivesse como exemplo de dedicação a saúde do corpo e da 

mente. De modo semelhante, o informante 10 diz querer ser visto como uma pessoa que se 

preocupa com a estética do corpo, a constância na realização de exercícios físicos e 

alimentação saudável, tal como algumas postagens que o avatar posta no Instagram, 

participando de corridas, malhando na academia, fazendo tapioca ou um suco verde. Por isso, 

ao interagir com as postagens do avatar, os consumidores podem até copiar os 

comportamentos, tal qual fariam com os comportamentos de colegas e amigos (Suprawan & 

Pojanavatee, 2022). 

 No quesito desenvoltura nas mídias sociais, os entrevistados 10, 18 e 20 destacaram 

essa questão, principalmente por interligarem suas profissões a esse aspecto. O informante 10 

relatou que a timidez interfere em sua habilidade de criar conteúdo para o Instagram. Embora 

tenha um perfil profissional, ele não tem atualizado, mas deseja ser visto como mais 

desenvolto e está trabalhando para melhorar nesse aspecto. A entrevistada 18, por sua vez, 

possui um perfil profissional e destaca a importância de ser reconhecida pela facilidade e 

desenvoltura na criação de conteúdos, pois isso pode se refletir em vendas. Por fim, a 

entrevistada 20, embora não seja uma influenciadora digital, afirma que sua profissão está 

relacionada a profissionais que desenvolvem conteúdo para Instagram e TikTok. Atualmente, 

muitos profissionais de diversas áreas tornam-se influenciadores digitais ao criar conteúdo 
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voltado para suas especialidades, com o objetivo de atrair novos consumidores (Syed et al., 

2023; Wang & Huang, 2023). 

Finalmente, a irreverência é o último ponto a ser abordado. A entrevistada 13 afirmou 

que deseja ser vista como a Lu, sabendo dosar os momentos de irreverência com aqueles em 

que é mais sério, responsável e decidido nas relações profissionais. Enquanto a entrevistada 

17 afirmou que a irreverência é algo inerente à sua personalidade e gosta de ser percebida 

dessa forma. Ela se considera uma pessoa que gosta de fazer piadas e brincadeiras, além de 

seguir páginas no Instagram com conteúdo de memes engraçados. Por isso, ele aprecia tanto 

os conteúdos da Lu, já que ela gosta e é adepta aos memes do momento (Marília Gabriela 

[@gabidefrentedenovo], 2022). 

 

4.3.5.5 Lu como Inspiração para o Futuro 

 O código, Lu como inspiração para o futuro, demonstra os traços e comportamentos 

em que os seguidores da Lu aspiram ter no futuro (Sirgy, 2018). A entrevistada 1 afirmou 

que, assim como a Lu, ele deseja que, no futuro, as pessoas o reconheçam como uma 

referência ou autoridade em sua área de atuação profissional. Os entrevistados 2 e 4 falam 

sobre a vitalidade e hiperatividade da Lu como algo que almejam para o futuro. A 

entrevistada 2 diz que, o avatar passa a impressão de ter muita vitalidade, o que a inspira, 

pois ele acredita que essa energia constante é essencial para manter o foco em suas metas e 

enfrentar os obstáculos da vida cotidiana.  

A entrevistada complementa que “a vitalidade da Lu simboliza uma força positiva que 

pode ser canalizada para ações produtivas, tanto no âmbito pessoal quanto profissional, 

servindo como modelo de energia e entusiasmo, que eu preciso para lidar com minha carga 

profissional, pois trabalho nos três turnos diários e preciso sempre arrumar tempo para cuidar 

da saúde, com práticas de exercícios”. Já a entrevistada 4 disse que, embora já possua 

algumas dessas características, deseja intensificá-las, como a disposição e a hiperatividade da 

Lu para realizar diversas atividades. Ele destaca que, atualmente, possui muitas demandas 

que exigem disposição para serem realizadas de forma satisfatória.  

Ser enérgica é um dos traços identificados na análise semiótica da imagem parada, 

com base nas postagens da Lu. De fato, o avatar transmite uma personalidade vibrante, 

caracterizada por uma energia contagiante que inspira seus seguidores a adotarem posturas 

mais proativas em suas vidas (Muniz & Marchetti, 2012). De acordo com a literatura, essa é 

uma das vantagens dos avatares, pois essas entidades não enfrentam limitações fisiológicas, 

como doenças, fadiga e envelhecimento (Ozdemir et al., 2023; Appel et al., 2020). Por isso, 
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segundo Mrad et al. (2022), as pessoas estão propensas a problemas sociais e psicológicos 

devido às representações idealizadas dos avatares influenciadores. Nesse contexto, o 

balanceamento entre humanização e virtualidade nas estratégias de persuasão dos avatares é 

fundamental, sendo uma ação notória realizada pelo Magazine Luiza com o avatar Lu do 

Magalu (Kim et al., 2024; Gutuleac et al., 2024; Marília Gabriela [@gabidefrentedenovo], 

2022). 

 A entrevistada 5 confessou que, devido à sua rotina de trabalho, os momentos festivos 

têm sido bastante reduzidos em sua vida. Por isso, ela deseja, no futuro, conseguir conciliar e 

ter um pouco dessa característica festeira, dançante e feliz, que a Lu exala em suas 

publicações. Essa característica apontada pelo entrevistado também foi indicada na Análise 

Semiótica da Imagem Parada e tornou-se um traço da personalidade do Magazine Luiza, 

compondo a dimensão diversão (Muniz & Marchetti, 2012) Entre outras características que 

os entrevistados citaram que almejam serem vistos no futuro estão: bem-sucedido e credível 

no âmbito profissional (Entrevistados 6, 15, e 18), posicionamentos com tranquilidade e 

firmeza (Entrevistados 7 e 15), elegância (Entrevistados 2, 11, 13 e 18), beleza 

(Entrevistados 1, 5, 8, 14 e 20) e autenticidade (Entrevistado 8). Destaca-se a elegância citada 

pelos entrevistados, pois é um dos traços da personalidade de marca do Magazine Luiza, 

resultado na 2ª fase de análises dessa dissertação (Davies 2008; Davies et al., 2004). 

 Uma característica bastante citada foi o domínio digital protagonizado pela 

especialista digital do Magazine Luiza (Allal-Chérif et al., 2024; Koles et al., 2024; 

Magazine Luíza, 2022a). O entrevistado 10 afirma que deseja "não sentir tanta vergonha ao 

pensar em como os seguidores irão reagir, se vão gostar ou não, e ser capaz de fazer algo 

alinhado aos meus propósitos de vida pessoal, profissional e social. Acredito que tudo isso 

pode ser conquistado com a ajuda do domínio digital”. Os entrevistados 11, 19 e 20, também 

citaram o domínio digital. Por sua vez, a entrevistada 12 aprofundou-se em seus objetivos 

futuros alinhados com o desejo de ter domínio digital, afirmando: 

É justamente nessa parte de domínio digital, nesse aspecto de marketing e divulgação 

de produto, que eu realmente quero dominar, para trazer um produto, talvez abrir uma 

empresa no futuro, talvez um negócio (Entrevistada 12). 

Finalmente, a entrevistada 14 destacou o traço de resolutividade como a forma ideal 

pela qual deseja ser reconhecida socialmente no futuro. Ela mencionou o caso em que a Lu 

foi alvo de assédio sexual por homens em seus perfis de mídia social, situação que foi 

transformada em uma solução pelo Magazine Luiza. A empresa intensificou sua luta contra a 

violência e o assédio às mulheres, criando, por exemplo, uma funcionalidade em seu 
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aplicativo para ajudar mulheres a denunciarem seus agressores (Prescott, 2024; Futema, 

2020). A entrevistada considera esse exemplo do Magazine Luiza uma inspiração para seu 

futuro, almejando ser capaz de lidar com adversidades de maneira resolutiva, tanto no âmbito 

individual quanto social, tornando isso um dos ideais de sua jornada. 

Após a Análise Temática dos dados obtidos por meio de entrevistas semiestruturadas 

e a conclusão dos resultados, procede-se às discussões sobre os achados da pesquisa. 

 

4.4 DISCUSSÕES DOS ACHADOS DA PESQUISA 

 Esse capítulo contextualizou, até então, os resultados provenientes da Análise de 

Conteúdo (Bardin, 2016), da Análise Semiótica da Imagem Parada (Penn, 2015) e da Análise 

Temática (Braun & Clarke, 2006). Essas abordagens foram empregadas para aprofundar a 

compreensão dos fenômenos investigados, permitindo uma análise detalhada capaz de 

identificar pontos de convergência e divergência em relação à literatura existente. Como 

maneira de desenvolver uma reflexão holística dos achados apresentados, neste tópico de 

discussões buscou-se responder de forma fundamentada às perguntas de pesquisa 

previamente definidas no primeiro capítulo desta dissertação. 

 

4.4.1 Traços da Personalidade de Marca  

A primeira pergunta norteadora dessa dissertação buscou identificar quais são os 

traços da personalidade de marca do Magazine Luiza. Inicialmente, por meio da Análise de 

Conteúdo (Bardin, 2016), foram identificados 23 traços que compõem 7 dimensões da 

personalidade de marca (Quadro 11). 

 

Quadro 11. 

Personalidade de Marca do Magazine Luiza – Dimensões e Traços (Análise de Conteúdo) 

Dimensão Traços 

Feminilidade Feminina. 

Sinceridade Honestidade, sinceridade, amizade, integridade, justiça, amabilidade, 

respeito, ética e gentileza. 

Excitação Ousadia, autonomia, inovação e criatividade. 

Competência Confiança, liderança, responsabilidade e lealdade. 

Diversão Empatia. 

Informalidade Simplicidade. 
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Espiritualidade Religiosidade, devoção e ritualismo. 

Fonte: Adaptado de Motoki (2023); Fotaki et al. (2020); Kang et al. (2016); Sarkar et al. 

(2015); Muniz e Marchetti (2012); Braunstein e Ross (2010); Grohmann (2009); Davies et al. 

(2004); Aaker (1997); Belk et al. (1989) 

 

Em seguida, por meio da Análise Semiótica da Imagem Parada (Penn, 2015) das 

postagens da Lu, foram identificados 10 traços que compõe as dimensões da personalidade 

de marca identificadas na primeira fase e mais 8 traços que compõe 2 novas dimensões da 

personalidade de marca emergidas na fase (Quadro 12). 

 

Quadro 12. 

Personalidade de Marca do Magazine Luiza – Dimensões e Traços (Análise Semiótica da 

Imagem Parada) 

Dimensão Traços 

Sinceridade Consistente e bem-sucedida. 

Excitação Atualizada. 

Diversão Energia, divertida, simpática, festiva, extrovertida e bem-humorada. 

Informalidade Descontração. 

Emocionalidade Emocional, romântica, sentimental em carga alta e patriotismo.  

Chique Estilosa, elegante, exclusiva e elitista. 

Fonte: Adaptado de Ren et al. (2023); Muniz e Marchetti (2012); Geuens et al. (2009); 

Davies et al. (2008; 2004) 

 

Assim, após as duas fases – Análise de Conteúdo e Análise Semiótica da Imagem 

Parada – foram definidas as dimensões e traços da personalidade de marca do Magazine 

Luiza construídas com dados secundários online. Sinteticamente, apresenta-se as 9 

dimensões e 41 traços da personalidade de marca: i) feminilidade: feminina; ii) sinceridade: 

honestidade, sinceridade, amizade, integridade, justiça, amabilidade, respeito, ética, 

gentileza, consistente e bem-sucedida; iii) excitação: ousadia, autonomia, inovação, 

criatividade e atualizada; iv) competência: confiança, liderança, responsabilidade e lealdade; 

v) diversão: empatia, energia, divertida, simpática, festiva, extrovertida e bem-humorada; vi) 

informalidade: simplicidade e descontração; vii) espiritualidade: religiosidade, devoção, 
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ritualismo; viii) emocionalidade: emocional, romântica, sentimental em alta carga, 

patriotismo e; ix) chique: estilosa, elegante, exclusiva e elitista (Figura 41). 

  

Figura 41. 

Framework da Personalidade de Marca do Magazine Luiza – Dimensões e Traços 

 

Fonte: Adaptado de Motoki (2023); Ren et al. (2023); Fotaki et al. (2020); Kang et al. 

(2016); Sarkar et al. (2015); Muniz e Marchetti (2012); Braunstein e Ross (2010); Geuens et 

al. (2009); Grohmann (2009); Davies et al. (2004); Mummendey et al. (2001); Aaker (1997); 

Belk et al. (1989)  

 

As dimensões e os traços evidenciam o equilíbrio entre características racionais, 

inovadoras e emocionais, conferindo à personalidade de marca do Magazine Luiza uma 

natureza multifacetada. Isso permite que a marca se destaque no varejo, sendo empática e 

alinhada às expectativas e aos valores dos consumidores. Como uma referência cultural e 

social, o Magazine Luiza consegue influenciar e dialogar com diferentes segmentos de seu 

público-alvo. 

 

https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2024.1278238/full#B65
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4.4.2 Traços da Personalidade de Marca Expressos na Narrativa Persuasiva 

Os traços da personalidade de marca do Magazine Luiza foram identificados nas 

postagens do perfil no Instagram por meio dos mecanismos subjacentes da narrativa de 

persuasão: transporte, identificação, interação parassocial, elaboração das mensagens e 

redução da resistência (Garcia- Marques & Loureiro, 2024; Ratcliff & Sun, 2020; Shen et al., 

2017; Bilandzic & Busselle, 2013; Kreuter et al., 2007) que foram dissecados pela Análise 

Semiótica da Imagem Parada (Penn, 2015).  

A análise, iniciando pelos mecanismos primários e avançando para os secundários, 

revelou as dimensões e traços da personalidade de marca do Magazine Luiza expressos 

estrategicamente nos conteúdos produzidos. Esses elementos impactaram positivamente a 

percepção do público, solidificando tanto os valores defendidos quanto as características 

humanizadas da personalidade da marca (Koles et al., 2024; Santos & Silva, 2024; Audrezet 

& Koles, 2023; Silva et al., 2022; Perez, 2011). 

A primeira dimensão da personalidade expressa é a feminilidade (Grohmann, 2009). 

Essa dimensão se manifesta principalmente porque o personagem central das postagens é um 

avatar feminino, que produz conteúdos variados, mas com um apelo predominante ao 

universo feminino. O Magazine Luiza sustenta ações regulares e direcionadas ao suporte de 

causas femininas, incluindo: i) proteção contra a violência doméstica, física e mental (Allal-

Chérif et al., 2024; BBC News Brasil, 2024; Magazine Luíza, 2022b; Futema, 2020), como, 

por exemplo, a postagem 2, na qual foi lançada a hashtag da campanha institucional para dar 

visibilidade a comportamentos, frases e atitudes enquadrados como violência psicológica, na 

data dedicada às pessoas que se identificam como do sexo feminino; ii) a valorização da 

beleza feminina, como na postagem 50, em que a Lu aparece superproduzida na capa da 

revista Elle; iii) a conscientização sobre o câncer de mama, como na postagem 16, em que a 

imagem e a legenda incentivam a realização do autoexame preventivo. 

 A segunda dimensão que se manifesta é a sinceridade (Aaker, 1997). A dimensão 

emerge de conteúdos que evidenciam a preocupação da organização em ser percebida, por 

exemplo, como uma entidade íntegra, consolidando a honestidade nas colaborações com 

marcas, nas transações com os consumidores e nas interações com os seguidores (Green & 

Appel, 2024; Glaser & Reisinger, 2022). Entre as postagens relacionadas à dimensão de 

sinceridade, destacam-se: i) associação direta do produto à história, como é evidenciado na 

postagem 22, em que o produto – canetas – é inserido na narrativa contada na imagem e na 

legenda; ii) legenda clara e objetiva, com informações consistentes sobre os benefícios dos 

produtos, como na postagem 4, em que a imagem apresenta o produto — uma geladeira — e 
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a legenda destaca suas especificações e vantagens; iii) suporte oferecido pela entidade 

virtual, como na postagem 68, em que o avatar, tanto na imagem quanto na legenda, destaca 

o suporte de informações por meio do direct no Instagram; iv) marcação de postagem 

patrocinada, quando uma marca vendida na rede varejista contrata publicidade direta no 

Instagram do Magalu. A empresa realiza a inserção da publicidade em conformidade com as 

normas do CONAR, como exemplificado na postagem 71, que apresenta uma promoção da 

marca de gomas de mascar; v) inserção da hashtag #DescriçãoDaImagem, como identificado 

na postagem 14, em que a hashtag oferece uma descrição detalhada da imagem para facilitar 

a acessibilidade e promover a inclusão de pessoas com deficiência visual; vi) relação 

interpessoal, como na postagem 6, em que a imagem chama a atenção, e a legenda incentiva 

a interação dos seguidores com o avatar por meio de questionamentos que estimulam o 

engajamento; e vii) clareza da virtualidade da Lu, sempre em tom descontraído reafirmando 

que se trata de um avatar, como na postagem 15, em que a legenda destaca que o uso do 

produto é para proteger seus pixels.  

  A dimensão seguinte é a espiritualidade (Silva, 2015). Esta dimensão não se 

restringe a aspectos religiosos, mas engloba uma devoção e crença em perspectivas positivas 

para o futuro. Ela está presente em conteúdos: i) caráter ritualístico, como na postagem 19 

que retrata o ritual de famílias brasileiras nas festividades natalinas; ii) religioso; e iii) 

mensagens de fé ou crença, exemplificados na postagem 64, que traz mensagens na imagem 

e na legenda, enfatizando a importância da crença, fé e determinação na realização de 

sonhos. 

 A próxima dimensão é a excitação (Aaker, 1997). Surge nas postagens de cunho 

criativo, inovador, ousado e com assuntos e tendências atuais. Comumente relacionados a 

conteúdos: i) memes midiáticos, como na postagem 53, em que o avatar interage com o 

meme Feels Guy; ii) tecnologias, como na postagem 39, em que colabora com o avatar Sam, 

da Samsung, no endosso de produtos do universo gamer; iii) assuntos do momento, como, 

por exemplo, a postagem 72, em que Lu está participando do carnaval de Salvador - BA; e 

iv) interação avatar-humano, como mostrando na postagem 18, na qual a Lu está junto à 

influenciadora digital Géssica Kayane, promovendo a ação de Black Friday da rede varejista. 

 A dimensão diversão (Muniz & Marchetti, 2012) surge por meio de postagens que 

englobam períodos festivos da cultura brasileira, conteúdos bem-humorados, enérgicos e 

empáticos.  Entre as postagens associadas à dimensão de diversão, sobressaem: i) eventos 

sociais, como nas postagens 47, 48 e 72, que mostram a Lu nos festejos de Momo; ii) 

elementos culturais brasileiros, como a promoção de coleção inspirada na flor de mandacaru, 
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tipicamente da região Nordeste do Brasil, na postagem 60; iii) conteúdos entusiasmados, que 

são a maioria, pois o avatar normalmente está animado, como demonstra a postagem 25, em 

que reproduz de forma animada "el paso da Anitta", fazendo alusão e celebrando a 

coreografia de uma música que alcançou o topo das paradas de sucesso no maior streaming 

de música; iv) temas sensíveis, como a divulgação e apoio a um filme que retrata questões 

sociais e raciais, como na postagem 33. 

 A dimensão seguinte é a informalidade (Davies et al., 2004) que emerge a partir de 

conteúdos que evidenciam uma estética e uma linguagem de simples entendimento. 

Frequentemente associados a postagens: i) textos com linguagem compreensível, perceptível 

em todas as postagens; ii) narrativas cotidianas, em que o porta-voz de marca vivencia 

situações comuns aos humanos, como correr no parque (postagem 26) ou fazer uma receita 

fitness (postagem 28); iii) comunicação visual clara, na qual as imagens permitem uma 

interpretação correta da mensagem que o avatar transmite, como, por exemplo, na postagem 

31, em que Lu está acompanhada da senhora Luiza Trajano no lançamento do livro que conta 

a história da diretora do conselho de administração do Magalu. 

 A próxima dimensão é a competência (Aaker, 1997), que se manifesta em conteúdos 

que destacam atributos como responsabilidade, liderança e confiança. Ela está presente em 

conteúdos que enfatizam: i) responsabilidade social, como exibido na postagem 49, que 

divulga a opção de denúncia contra a violência doméstica por meio do aplicativo do Magalu; 

ii) responsabilidade sustentável, com a promoção de produtos ecologicamente corretos, como 

manifestado na postagem 3, sobre adubo vegetal; iii) incentivo a práticas saudáveis, 

recorrente em diversas postagens do avatar, como, por exemplo, na postagem 56, que 

incentiva a práticas de exercícios físicos mesmo em dias com temperaturas amenas; e iv) 

premiações, como na postagem 32, em que Lu exibe o troféu do prêmio Leão de Ouro do 

Festival Internacional de Criatividade em Cannes. 

 A dimensão emocionalidade (Geuens et al., 2009) emergiu a partir da Análise 

Semiótica da Imagem Parada (Penn, 2015), resultante da criação de imagens emocionais e 

cognitivas na compreensão do consumidor. Ela está frequentemente associada às postagens 

com narrativas que trazem: i) gatilhos emocionais, voltados ao consumo de produtos que 

despertam emoções positivas e criam conexões afetivas, como na postagem 5, que conota 

familiaridade com o público adepto do consumo de café; ii) vínculos afetivos, como na 

postagem 57, em que Lu, assim como muitos dos seus seguidores, se emergiram na atmosfera 

do filme Barbie, criando um senso de comunidade, em que as pessoas incorporaram looks 

rosa, remetendo à boneca, para celebrar o filme live action; e iii) patriotismo, como nas 
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postagens em que o avatar torce pelo Brasil em competições esportivas, evidenciado, por 

exemplo, nas postagens 41, 42 e 59, ou exalta a conquista de algum cidadão brasileiro na sua 

área de atuação, como na postagem 25. 

 E por último, a dimensão chique (Davies 2008; Davies et al., 2004), associada a 

postagens que demonstram prestígio, status e admiração, sugerindo atenção aos detalhes e 

uma busca pela perfeição. Comumente relacionados a conteúdos: i) elegância, como na 

postagem 63, em que a Lu está trajando um vestido da grife Carolina Herrera; ii) status, 

demonstrado na postagem 23, em que o avatar foi capa da Revista Vogue, uma das revistas 

mais renomadas, com foco em moda, beleza e estilo de vida; e iii) elitismo, exemplificado na 

postagem 70, em que o avatar está em um carro de alto padrão, conversível.  

Os traços de personalidade da marca Magazine Luiza são expressos na narrativa 

persuasiva construída com o avatar Lu do Magalu, por meio da integração de dimensões 

como feminilidade, sinceridade, espiritualidade, excitação, diversão, informalidade, 

competência, emocionalidade e sofisticação (Silva, 2015; Muniz & Marchetti, 2012; Geuens 

et al., 2009; Grohmann, 2009; Davies, 2008; Davies et al., 2004; Aaker, 1997). Essa 

combinação transforma o avatar em um elo entre a marca e seu público, promovendo 

identificação e reforçando tanto a cultura quanto os valores organizacionais (Magazine Luiza, 

2024d). A integração de elementos visuais e textuais congruentes, alinhados a histórias que 

incorporam endossos ou temas contemporâneos, transcende a mera promoção de produtos, 

refletindo a essência da marca e intensificando sua conexão emocional com os consumidores 

(seguidores) (Allal-Chérif et al., 2024; Audrezet & Koles, 2023). Essa abordagem não apenas 

minimiza resistências, mas também fortalece a interação parassocial (Green & Appel, 2024; 

Shen et al., 2017). Dessa forma, a narrativa veiculada por Lu não se limita a humanizar a 

marca; ela consolida sua presença social como um agente informativo, atualizado, confiável, 

inspirador, empático, sofisticado e culturalmente relevante, especialmente no cotidiano dos 

consumidores brasileiros. 

 

4.4.3 Uso do Mecanismo Subjacentes à Persuasão Narrativa nas Postagens no Instagram 

Inicialmente, o transporte narrativo é utilizado nas postagens da Lu, com o objetivo de 

construir narrativas em que imagens e legendas apresentem congruência, complementando-se 

mutuamente (Green & Appel, 2024; Glaser & Reisinger, 2022). As imagens destacam a 

atratividade do avatar, que é retratado em diversas situações, desde ações cotidianas no 

ambiente familiar até participações em eventos sofisticados ao lado de humanos. Já as 

legendas complementam as imagens, fornecendo informações consistentes sobre produtos 
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endossados, frases motivacionais, memes midiáticos, detalhes de eventos e inaugurações, 

além de celebrações de premiações, seja em relação ao Magazine Luiza ou a representantes 

brasileiros nos esportes e nas artes. Ademais, as legendas frequentemente utilizam emojis, 

hashtags e perguntas diretas aos seguidores, com o objetivo de ampliar o alcance e promover 

o engajamento, fornecem códigos dos produtos para facilitar sua localização no aplicativo ou 

site, e incluem descrições de imagem com o objetivo de garantir acessibilidade aos seguidores 

com deficiência visual, promovendo a inclusão digital desse público nas estratégias de 

comunicação do ambiente digital (Magazine Luiza, 2022e). 

 No processo de criação das postagens, identificou-se que o Magazine Luiza adota 

estratégias voltadas para facilitar o transporte narrativo, priorizando o desenvolvimento de 

histórias que envolvem a personagem, cenários e eventos diversos (Green & Appel, 2024; 

Yang et al., 2023; Shen et al., 2017). A personagem central, invariavelmente, é a Lu do 

Magalu, enquanto o cenário predominante é a casa do avatar, variando entre ambientes 

internos e externos da moradia. Entretanto, outros cenários são incorporados conforme a 

narrativa da postagem, incluindo parques, escritórios, lanchonetes, praias, residências de 

artistas e avenidas tanto no Brasil quanto em outros países. No que tange aos eventos, o 

avatar é representado participando de festividades como o Carnaval de Salvador - BA, além 

de lançamentos de livros, jogos, celulares, cosméticos, peças de vestuário e filmes. Essas 

situações assemelham-se às vivências de influenciadores humanos e seus seguidores, 

estabelecendo uma similaridade em termos de ações, sentimentos e decisões compartilhadas 

(Changchenkit, 2024; Dragojevic et al., 2024; Sheng et al., 2023). 

 Ao avançar para o segundo mecanismo, a identificação, diretamente vinculada à 

figura central de Lu do Magalu, o objetivo é fomentar o desejo do seguidor em se assemelhar 

ao personagem, adotando comportamentos semelhantes, adquirindo produtos endossados e 

replicando memes (Cao & Lai, 2024). Os elementos visuais, linguísticos e simbólicos que 

cercam o personagem têm a finalidade de evocar emoções, como exemplificado pela tristeza 

do avatar diante da eliminação da Seleção Brasileira de Futebol na Copa do mundo. Além 

disso, buscam refletir o estilo de vida do avatar, abrangendo aspectos como hábitos 

saudáveis, consumo de marcas, uso de tecnologias, preferências musicais e outfit. Por fim, a 

atmosfera feminina, alinhada à personalidade da organização como uma empresa de 

orientação feminina, é personificada por um avatar que se autodenomina feminista e 

defensora das causas relacionadas aos direitos das mulheres, abrangendo tanto o contexto 

social quanto questões de saúde. Em síntese, a identificação com uma figura central pode 

promover respostas cognitivas favoráveis e gerar uma interação parassocial, conferindo aos 
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indivíduos uma sensação de apoio social em contextos percebidos como semelhantes aos 

seus, fortalecendo, assim, a percepção de pertencimento, o que pode influenciar 

positivamente comportamentos e atitudes em relação à marca (Cao & Lai, 2024; Kreuten, 

2017; Shen et al., 2017; Mummendey et al., 2001). 

 O último mecanismo primário, a interação parassocial, refere-se aos conteúdos que 

suscitam nos seguidores o desejo de interagir com a postagem, uma vez que estes 

desenvolvem um sentimento de afinidade com a narrativa, mesmo que esta seja fictícia e o 

avatar não estabeleça um relacionamento real com os seguidores (Green & Appel, 2024; 

Shen et al., 2017; Rubin & Perse, 1987). A interação é acionada por narrativas que induzem a 

comunicação, seja por meio de legendas em imagens ou de textos escritos. Além disso, é 

estimulada pela construção de histórias que envolvem datas comemorativas brasileiras, 

memes midiáticos ou trends, situações cotidianas, interações do avatar com personalidades 

reais das mídias tradicionais ou online, e pela defesa constante em prol do movimento 

feminino. Esse conjunto de narrativas resulta em respostas participativas dos seguidores 

(interação parassocial), sendo que algumas postagens ultrapassam a média de engajamento 

social dos influenciadores humanos, que é de 3,2%, conforme dados da Stayce (2024). 

 O primeiro mecanismo secundário refere-se à elaboração das mensagens (Shen et al., 

2017). Observou-se que elas são formuladas com qualidade argumentativa satisfatória, 

apresentando consistência baseada em informações relevantes, além de equilibrar a 

humanização com a identidade virtual do avatar. De maneira similar, é relevante destacar que 

o avatar se autodenomina especialista digital do Magazine Luiza (Magazine Luiza 

[@magazineluiza], 2024a), o que confere às legendas uma clareza sobre a expertise e o 

suporte da entidade virtual em relação aos produtos e serviços promovidos, evidenciando 

domínio e profundidade no conteúdo compartilhado (Garcia- Marques & Loureiro, 2024). A 

elaboração das mensagens também é fundamentada no afeto e na empatia, transmitindo 

acolhimento, conexão, conforto e segurança aos seguidores (Garcia- Marques & Loureiro, 

2024). Por fim, destaca-se a busca pelo consenso, visando a concordância dos seguidores 

com a mensagem transmitida, além da simpatia e atratividade do avatar, que buscam encantar 

e cativar a audiência (Garcia- Marques & Loureiro, 2024). 

Finalmente, a redução da resistência, no contexto dos avatares digitais, envolve um 

esforço crescente das organizações para implementar ações que minimizem o estranhamento 

da audiência em relação a essas entidades digitais. O Magazine Luiza exemplifica esse 

processo por meio de estratégias comprovadas como eficazes em estudos acadêmicos, as 

quais se mostram aplicáveis na prática com a Lu do Magalu. Um exemplo disso são as 
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interações com figuras humanas, como influenciadores digitais, cantores, atrizes, modelos, 

jogadores de futebol, estilistas e a própria diretora do Conselho de Administração da 

empresa, Luiza Trajano. Outra abordagem consiste na criação de familiaridade, 

aproximando-se das atividades cotidianas dos seguidores, seja em momentos de lazer ou em 

compromissos profissionais (Gutuleac et al., 2024). Por último, a utilização de apelos visuais 

criativos e narrativas culturais que estabelecem paralelismos entre as postagens e as 

experiências diárias dos seguidores constitui uma estratégia adicional para estreitar essa 

conexão (Muniz et al., 2024; Miyake, 2023; Zeng et al., 2023). 

Os resultados da utilização eficiente dos mecanismos subjacentes à narrativa 

persuasiva podem refletir no aumento do engajamento social das postagens de endosso da 

marca, ampliando seu alcance e atraindo novos seguidores (potenciais consumidores). Além 

disso, esses mecanismos favorecem a identificação e a conexão emocional, gerando respostas 

afetivas e cognitivas positivas, além de incentivar a interação parassocial e reforçar a 

indicação de validade, com os seguidores concordando com as narrativas apresentadas pelo 

avatar influenciador. 

 

4.4.4 Percepção dos Seguidores sobre a Narrativa Persuasiva da Lu do Magalu 

 As entrevistas realizadas com os seguidores (consumidores) da Lu do Magalu 

incluíram uma análise da percepção sobre a narrativa persuasiva empregada nas postagens 

que contavam com a presença do avatar. Os entrevistados destacaram que, de modo geral, as 

narrativas são consideradas dinâmicas, criativas, contemporâneas, divertidas e confiáveis. Os 

resultados mostram que as narrativas estimulam a intenção de compra ao se distanciar das 

publicidades convencionais da concorrência. Elas envolvem os consumidores de forma 

imersiva, criando uma sensação de proximidade e familiaridade com o avatar. As postagens 

lúdicas e a evolução do avatar geram um realismo que faz os consumidores acreditarem estar 

interagindo com uma pessoa, não com um avatar. Esse cenário evidencia que o transporte 

narrativo empregado tem sido eficaz em capturar a atenção do seguidor, promovendo seu 

envolvimento e a renúncia temporária da sua consciência da personalidade real e do ambiente 

que o circunda (Shen et al., 2017; Bilandzic & Busselle, 2013). 

 No que tange à identificação dos seguidores com o personagem central das narrativas, 

Lu do Magalu, destaca-se a conexão com o estilo de vida retratado, especialmente no que diz 

respeito à prática de atividades físicas, embora nem todos consigam manter uma constância 

diária. Além disso, há uma afinidade com o bom humor característico da personagem e com 

a adesão ao consumo e à reprodução de memes midiáticos. Ao consumir o conteúdo, o 
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seguidor adota a perspectiva do avatar, estabelecendo uma conexão entre suas experiências 

do mundo real e o universo ficcional apresentado (Cohen, 2001; Duchan et al., 1995). Esse 

processo favorece o desenvolvimento de vínculos emocionais e interações parassociais que 

reforçam o engajamento e a identificação com o personagem (Kreuten et al., 2007; Cohen, 

2001; Duchan et al., 1995). 

 No que diz respeito às interações parassociais, os entrevistados disseram que, quando 

o conteúdo desperta sua atenção por estar alinhado aos aspectos relacionados às suas 

imagens, há uma maior propensão a interagir. Tal achado corrobora com a literatura ao 

indicar que os seguidores percebem uma interação parassocial como uma experiência ilusória 

(Horton & Wohl, 1956). Sugestões fornecidas por um artista midiático, neste caso a Lu do 

Magalu, aciona automaticamente os processos de leitura mental nos usuários, gerando uma 

interação parassocial, definida como a percepção intuitiva e visceral de envolvimento em 

uma interação social unilateral (Olbermann et al., 2024; Dibble et al., 2016; Hartmann & 

Goldhoorn, 2011; Horton & Wohl, 1956). Percebeu-se que os seguidores se envolvem 

emocionalmente com postagens que trazem elementos culturais, sociais ou comportamentais 

consideradas por eles familiares ou identificáveis, criando uma sensação de proximidade com 

a figura virtual. Nos estudos conduzidos por Knoll et al. (2015), destaca-se que o elemento 

emocional presente nos processos de interação parassocial durante o engajamento com uma 

figura como a Lu do Magalu exerce uma influência favorável sobre as atitudes dos 

seguidores. 

 A elaboração das mensagens, a qualidade do argumento, o suporte, o consenso e a 

expertise são frequentemente percebidos nas postagens. A comparação da qualidade do 

argumento e do suporte apresentado nas legendas é comum, especialmente quando há o 

endosso de produtos, com as páginas das empresas concorrentes. Além da legenda oferecer 

benefícios e informações preliminares sobre os produtos exibidos na imagem, a inclusão do 

código do produto, para facilitar sua localização no aplicativo e no site, é uma estratégia 

eficaz para otimizar a experiência do consumidor, proporcionando acesso rápido e direto ao 

item desejado. Ao ser direcionado ao site ou aplicativo, há uma seção completa de 

especificações do produto, em que o avatar explica de maneira detalhada tudo o que o 

consumidor precisa saber para escolher o produto mais adequado à sua necessidade. Também 

existe a opção em que o cliente responde a perguntas sobre o produto desejado, como o 

número de pessoas que utilizarão o item, entre outros dados, permitindo que o avatar sugira o 

produto que melhor atende às necessidades individuais de cada consumidor. Conforme 

Garcia-Marques e Loureiro (2024), a elevada especialização da fonte de informações, 
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acompanhada de uma grande quantidade e qualidade de argumentos apresentados, aumenta a 

probabilidade de que a mensagem elaborada seja absorvida de forma positiva pelo 

consumidor. 

No que diz respeito a atratividade, o afeto e a simpatia se tornam mais evidentes em 

postagens que não promovem produtos, mas abordam temas afetivos, motivacionais, 

reflexivos e de fé. Essas publicações evocam emoções e criam uma conexão mais forte com o 

público, resultando em uma maior simpatia e atratividade. A estratégia do Magazine Luiza 

inclui a divulgação de conteúdos bem-humorados e afetivos, sem foco em vendas, mas que 

abordam questões contemporâneas e de vivências comuns do seu público-alvo. Essa 

percepção corrobora os estudos de Garcia-Marques e Loureiro (20240 ao destacarem que, 

entre os aspectos essenciais para a elaboração de uma narrativa persuasiva eficaz, é 

fundamental que o telespectador se encante com o objetivo da mensagem, a qual deve 

proporcionar sensações de agradabilidade, cordialidade, simpatia e beleza. 

Por fim, referente à resistência às narrativas do avatar Lu do Magalu, observa-se que 

há familiaridade, aceitabilidade e destaque para as colaborações com humanos, memes e 

cenários que remetem à cultura brasileira. Os resultados mostram que as postagens com a 

presença do avatar Lu são consideradas as mais atrativas no Instagram do Magazine Luiza, 

especialmente aquelas em que a Lu interage com humanos. Embora seja reconhecido que se 

trata de um avatar, a comunicação natural, interativa e autêntica do personagem faz com que 

essa característica seja, ocasionalmente, esquecida. Outro ponto é que a evolução do 

realismo, tanto na forma quanto no comportamento, desde o surgimento do avatar até os dias 

atuais, reduz a sensação de estranheza, comum a uma parcela dos indivíduos em relação a 

avatares hiper-realistas. Essa evolução gradativa, aliada à clareza sobre a virtualidade do 

personagem, enfraquece os pressupostos de teorias contrárias ao uso de avatares como, por 

exemplo, porta-vozes de marca. As características identificadas pelos entrevistados são 

congruentes com os resultados de pesquisas anteriores, que apontam que fatores como a 

presença interativa avatar-humano, a incorporação de situações cotidianas, a demonstração 

de simpatia e a inclusão de elementos culturais contribuem para reduzir a possível resistência 

do público ao engajamento com a narrativa persuasiva empregada (Gutuleac et al., 2024; 

Kim & Quan, 2024; Muniz et al., 2024; Song & Shin, 2024; Miyake, 2023; Zeng et al., 2023; 

Conti et al., 2022; Destephe et al., 2015).  
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4.4.5 Dimensão da Autocongruência entre o Autoconceito do Seguidor e da 

Personalidade de Marca 

A autocongruência, no contexto do marketing de avatares, refere-se à 

correspondência entre o autoconceito do seguidor (consumidor) e a imagem do avatar 

(marca) (Santos & Silva, 2024; Sirgy, 1982). Para responder à pergunta norteadora, foram 

analisados principalmente os seguintes temas: percepções sobre a Lu do Magalu, 

autoconceito dos seguidores e a relação entre o autoconceito e a imagem da Lu. Essa 

abordagem permitiu uma compreensão ampla do fenômeno e fundamentou a identificação de 

qual das quatro dimensões da autocongruência melhor representa a relação congruente entre 

a Lu e seus seguidores no Instagram.  

Inicialmente, de modo geral, os entrevistados destacaram que suas decisões de vida 

são amplamente influenciadas pela busca de aprovação social, especialmente por parte de 

familiares, amigos e outros integrantes do ambiente social em que estão inseridos, ou seja, 

grupos de referência. Essa influência reflete a importância atribuída dos grupos de referência 

na construção de suas escolhas, evidenciando como os laços sociais moldam suas percepções, 

valores e comportamentos, promovendo níveis de aspiração, ocasionando contentamento ou 

insatisfação (Widyastuti, 2024; Kolanska-Stronka & Singh, 2023; White & Dahl, 2006; Sirgy 

& Sun, 2000; Sirgy, 1982; Park & Lessing, 1977). A partir desses resultados, os participantes 

também refletiram sobre seus autoconceitos, destacando que, em conformidade com o 

processo decisório de suas escolhas pessoais, há uma preocupação enfatizada com a pressão 

exercida pela idealização social. Esse aspecto se manifesta na necessidade de respeitar 

comportamentos, adotar atitudes de compra de produtos de maior prestígio e construir uma 

autoimagem ideal, consideradas convenientes e amplamente aceitas pelo meio social, 

especialmente quando essas ações são exibidas em perfis nas mídias sociais (Widyastuti, 

2024; Khan & Iqbal, 2023). Portanto, essa dinâmica indica uma validação pública na 

construção e gerenciamento de suas personalidades online, destacando o impacto das 

postagens na forma como são percebidos e julgados pelos outros (Garcia- Marques & 

Loureiro, 2024; Khan & Iqbal, 2023). 

As entrevistas revelaram relatos de participantes que, em alguns casos, preferem não 

realizar postagens devido ao receio dos comentários de terceiros. Alguns mencionaram que 

chegaram a apagar publicações por acreditarem que não foram bem recebidas, enquanto 

outros relataram sentimentos de baixa autoestima, vergonha ou timidez ao postar, mesmo 

reconhecendo que isso pode impactar negativamente suas relações profissionais. Em 

determinados contextos, em que é essencial demonstrar desenvoltura na criação de conteúdos 
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de mídia para atrair consumidores, clientes ou pacientes, esses sentimentos tornam-se um 

obstáculo. Os participantes atribuíram essas dificuldades a fatores como preocupações 

estéticas, ansiedade, insegurança na oratória e limitações técnicas de gravação. Essas 

percepções dos indivíduos corroboram com os achados de Sirgy e Sun (2000), no qual 

diagnosticaram que comportamentos que divergem da autoimagem social desejada 

frequentemente resultam em reprovação social, influenciando de forma adversa a percepção 

coletiva e os desempenhos profissionais. 

Á luz dessa problemática, Khan e Iqbal (2023) e Cao e Lai (2024), afirmam que o eu 

social ideal dos indivíduos é atendido por meio do consumo de marcas admiráveis, além de 

experiências personalizadas, emocionais e satisfatórias, fatores que podem fortalecer a 

lealdade às marcas. Assim, os resultados da pesquisa indicaram que os entrevistados são 

consumidores do Magazine Luiza, adquirindo produtos de diversas categorias, com ganhos 

satisfatórios e reconhecimento dos benefícios associados à experiência de compra. E um dos 

diferenciais apresentados, é a atuação do avatar Lu do Magalu na experiência de consumo. 

A Lu é percebida como uma persona virtual que incorpora traços de personalidade, 

aspectos cognitivos e emocionais admirados pelos indivíduos. A maioria destacou 

características como modernidade, independência, liberdade, criatividade, inteligência, 

empoderamento, sofisticação, habilidade de comunicação no ambiente online, religiosidade e 

patriotismo, tanto como aspirações pessoais dos entrevistados quanto atributos associados ao 

avatar. Mesmo não sendo real, um dos diferenciais da Lu é que os consumidores cresceram 

acompanhando a evolução tecnológica, o que afastou à resistência das mensagens 

persuasivas (Kim et al., 2024; Koles et al., 2024; Lou et al., 2022). As narrativas empregadas 

e percebidas demonstram uma maior preocupação com o desenvolvimento de significados, 

remetendo a eventos contemporâneos, datas tradicionais ou ao cotidiano do povo, sem se 

limitarem a um apelo persuasivo focado exclusivamente na venda de produtos e serviços. 

Dessa forma, elas transformam não apenas consumidores em clientes, mas também em 

admiradores das histórias construídas em torno da Lu do Magalu. 

Ao comparar o autoconceito dos entrevistados com a imagem da marca, representada 

por Lu e seus traços que personificam o Magazine Luiza, observa-se que, embora tenham 

consciência de se tratar de um avatar digital, os entrevistados percebem uma congruência 

entre momentos vividos ou desejados e a narrativa ficcional persuasiva apresentada nas 

postagens. As entrevistas revelaram passagens que destacam ações do avatar associadas a 

lembranças de infância, identificação com momentos de descanso ou rotinas de cuidado com 

a casa, além do desejo de adotar práticas saudáveis regulares, como exercícios físicos, 
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posicionamentos sobre questões sociais e de demonstrar desenvoltura na interação nos 

ambientes online. Este último aspecto foi amplamente mencionado, dado que, no mundo 

digital, independentemente da profissão, é essencial criar conteúdo para as mídias digitais, 

visando atrair novos consumidores. A maioria dos entrevistados apontou ainda que, em seus 

perfis, aspiram alinhar seu eu social ideal à imagem percebida da Lu: uma profissional 

articulada, eficiente e reconhecida por sua competência em sua área de atuação. 

A partir da análise das entrevistas semiestruturadas, identificou-se que, em relação à 

imagem da Lu do Magalu, os consumidores aspiram alinhar seus eus sociais ideais à persona 

do avatar, intensificado no ambiente das mídias sociais. Assim, a dimensão da 

autocongruência predominante, que representa a correspondência entre os seguidores e a 

imagem da Lu, é a autocongruência social ideal (Santos & Silva, 2024; Widyastuti, 2024; 

Khan & Iqbal, 2023; Sirgy, 1985, 1982). 

 

4.4.6 Características da Dimensão da Autocongruência 

 As características identificadas através da Análise Temática sobre a dimensão da 

autocongruência social ideal dos seguidores em relação à imagem da Lu do Magalu, são: i) 

projeção de status e prestígio; ii) adoção de normas sociais; iii) busca por aprovação social; 

iv) influência de grupos de referência e; v) atributos visíveis e simbólicos (Bargoni et al., 

2024; Widyastuti, 2024; Khan & Iqbal, 2023; Sirgy, 2018; 1985; 1982; Sirgy & Sun, 2000; 

Aaker, 1999; Elliott & Wattanasuwan, 1998; Sirgy & Johar, 1992; Park & Lessing, 1977) 

(Quadro 13).  

 

Quadro 13. 

Características da Dimensão da Autocongruência Social Ideal 

Característica Conceito 

Projeção de status e prestígio A partir da congruência com a imagem de marcas 

prestigiadas (Lu do Magalu), os indivíduos projetam 

um nível satisfatório de status, o que contribui para a 

realização de seu autoconceito social ideal (Khan & 

Iqbal, 2023). 

Adoção de normas sociais Com a finalidade de aprimorar seu eu social ideal, os 

indivíduos ajustam suas ações, discursos e condutas às 

expectativas e normas sociais, almejando aceitação e 
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pertencimento (Sirgy, 2018; Sirgy & Su, 2000; Elliott 

& Wattanasuwan, 1998; Sirgy & Johar, 1992). 

Busca por aprovação social A busca por aprovação social está intrinsecamente 

vinculada ao autoconceito social ideal, uma vez que o 

eu público depende do reconhecimento externo para 

atingir validação e afirmação de sua personalidade 

(Widyastuti, 2024; Sirgy, 2018, 1985, 1982; Sirgy & 

Johar, 1992). 

Influência de grupos de referência Os grupos de referência exercem influência sobre as 

percepções, princípios e atitudes dos indivíduos, 

promovendo níveis de aspiração e gerando tanto 

satisfação quanto descontentamento (Widyastuti, 

2024; Sirgy & Sun, 2000; Sirgy, 1982; Park & 

Lessing, 1977). 

 

Atributos visíveis e simbólicos O eu social ideal é validado por meio de atributos 

visíveis a terceiros, sendo o uso de marcas uma 

estratégia nesse processo (Khan & Iqbal, 2023). As 

marcas, com seu sentido simbólico, atuam como 

ferramentas de comunicação que permitem ao 

indivíduo expressar seu pertencimento a determinados 

grupos sociais, reforçando sua personalidade perante 

os outros (Bargoni et al, 2024; Aaker, 1999; Elliott & 

Wattanasuwan, 1998). 

Fonte: Autora (2024) 

 

 Finalmente, após todas as reflexões, responde-se à pergunta norteadora desta 

dissertação na próxima seção. 

 

4.4.7 Como os traços da personalidade de marca influenciam a narrativa de persuasão 

do avatar influenciador encarnado, Lu do Magalu, com o propósito de estabelecer uma 

percepção de autocongruência entre os consumidores e a marca? 

 Os resultados desta pesquisa evidenciam que as 9 dimensões com os 41 traços de 

personalidade da marca Magazine Luiza são fortemente incorporadas nos mecanismos 
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primários (transporte narrativo, identificação e interação parassocial) e secundários 

(elaboração das mensagens e redução da resistência) das narrativas de persuasão utilizadas 

nas postagens do avatar personificado Lu do Magalu no perfil da marca na plataforma de 

mídia social Instagram. Destaca-se a dimensão da feminilidade, considerando que a 

organização se autodefine como possuidora de uma alma feminina, uma característica 

refletida na fundação por uma mulher e na representação por um avatar do gênero feminino. 

Essa dimensão também é reforçada por ações sociais voltadas à defesa e ao empoderamento 

das mulheres.  

As demais dimensões e traços de personalidade da marca emergem a partir das 

narrativas construídas nas postagens, evidenciando, por exemplo, o patriotismo pelo Brasil, 

extroversão, criatividade, honestidade, amizade, liderança, simpatia, ousadia, religiosidade, 

entre outros. Esses traços reforçam a conexão emocional entre os seguidores e a porta-voz de 

marca, Lu do Magalu. Nos resultados, a expressiva presença desses traços de personalidade 

posiciona a imagem de Lu como uma representação do eu social ideal dos seguidores, 

promovendo uma autocongruência social ideal. Considerando que esses consumidores 

almejam uma projeção de status e prestígio e que buscam obter aprovação social dos grupos 

de referência, então estão mais propensos a aderir padrões valorizados por esses círculos 

sociais. Para isso, adotam normas, compartilhando traços visíveis de seu eu público e o 

promovendo a partir do consumo simbólico associado à marca Magazine Luiza. 
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5. CONCLUSÕES E CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O estudo realizado nesta dissertação de mestrado permitiu analisar como os traços da 

personalidade de marca influenciam a narrativa de persuasão do avatar influenciador 

encarnado, Lu do Magalu, com o propósito de estabelecer uma percepção de autocongruência 

entre os consumidores e a marca. Os resultados e reflexões obtidos oferecem contribuições 

significativas, com implicações tanto teóricas quanto práticas, as quais são detalhadas neste 

capítulo. Além disso, são apresentadas as limitações do estudo, bem como sugestões para 

pesquisas futuras. 

 

5.1 CONTRIBUIÇÕES TEÓRICAS 

 As entidades digitais, representadas por avatares, têm sido objeto de crescente atenção 

em estudos científicos, impulsionados pela expansão do marketing baseado em avatares. 

Organizações têm utilizado esses avatares digitais, caracterizadas por diferentes formas e 

comportamentos, em plataformas de mídias digitais com o objetivo de criar, comunicar e 

facilitar interações valiosas entre os diversos atores envolvidos (Silva & Campos, 2024). 

Entre esses avatares, destaca-se a Lu do Magalu, reconhecida como o avatar influenciador 

encarnado mais seguido globalmente (Allal-Chérif et al., 2024; Koles et al., 2024; Conti et 

al., 2022; Sands et al., 2022). A Lu rompeu diversas barreiras, consolidando-se como um 

fenômeno nesse cenário e como um exemplo bem-sucedido a ser seguido por outras 

organizações, agências especializadas na criação de avatares e objeto de estudo no campo 

científico. 

 Desde sua concepção em 2003, a Lu, enquanto porta-voz do Magazine Luiza, 

representa antropomorficamente os traços da personalidade da marca. Ao longo dos anos, o 

avatar passou por constantes evoluções, aprimorando tanto seu realismo da forma quanto 

comportamental. No Instagram, plataforma em que possui mais de 7 milhões de seguidores, 

a Lu concentra sua maior base de seguidores e aplica os mecanismos subjacentes da narrativa 

de persuasão em postagens estáticas.    

A primeira contribuição teórica deste estudo foi o desenvolvimento de um framework 

descritivo sobre as dimensões e os traços da personalidade de marca da maior rede varejista 

do Brasil, com base em dados secundários coletados em duas etapas de análise. Ao final, a 

personalidade de marca do Magazine Luiza foi consolidada em 41 traços e 9 dimensões, que 

personificam a marca, permitindo que os consumidores utilizem o consumo de seus produtos 

como meio de autoexpressão e comunicação de traços desejados de sua própria imagem no 

contexto social ideal. 
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Dentro do framework, especificamente foi identificada uma dimensão sem 

fundamentação teórica previamente estabelecida. A Análise de Conteúdo revelou dados que 

corroboraram a identificação da dimensão espiritualidade, claramente incorporada pelo 

Magazine Luiza. Estudos anteriores investigaram a espiritualidade em destinos turísticos 

religiosos, com foco nos serviços voltados para experiências religiosas e espirituais (Ragde, 

2023; Kumar & Nayak, 2018). Contudo, observou-se uma lacuna na literatura quanto à 

conceituação da espiritualidade como dimensão da personalidade de marca no contexto do 

varejo. Nesse cenário, a espiritualidade no varejo abrange os seguintes traços: i) 

religiosidade, entendida como a associação a uma denominação religiosa específica (Fotaki 

et al., 2020); ii) devoção, descrita como a consagração da cultura de uma marca (Sarkar et al., 

2015); iii) ritualismo, caracterizado por ações intencionais guiadas por princípios que 

estruturam e orientam os indivíduos em sua busca pelo sagrado (Belk et al., 1989). 

Adicionalmente, na Análise Semiótica da Imagem Parada, foi identificado um novo traço 

para compor a dimensão emocionalidade (Ren et al., 2023; Geuens et al., 2009), não 

registrado previamente na literatura. Esse traço, denominado patriotismo, refere-se ao 

vínculo afetivo estabelecido pelo Magazine Luiza, por meio da personificação da marca na 

figura da Lu, com a identidade cultural e os valores nacionais. Esse elemento simbólico 

transmite uma sensação de pertencimento, reforçando a valorização dos aspectos culturais e 

sociais que fortalecem a identificação com o Brasil. 

A segunda contribuição teórica foi detalhar cada etapa que compõe a estrutura dos 

mecanismos subjacentes das narrativas de persuasão da Lu do Magalu, traduzindo-os de 

forma clara para demonstrar como o Magazine Luiza estrutura as postagens de sua porta-voz 

no Instagram. Observa-se que os mecanismos transporte narrativo, identificação, interação 

parassocial e elaboração das mensagens, ancorados nas dimensões da personalidade de 

marca, ampliam a percepção de conexão emocional e credibilidade entre o público e a marca. 

Essa relação é sustentada pela coerência narrativa e pelo alinhamento com contextos 

socioculturais, destacando o papel do avatar Lu do Magalu como agente mediador de 

experiências ritualísticas, cotidianas e culturais brasileiras.  

 Os dados reforçam a relevância de um balanceamento cuidadoso entre humanização e 

virtualidade, corroborando com a literatura sobre antropomorfismo digital e suas implicações 

na redução da resistência às mensagens persuasivas (Kim et al., 2024; Gutuleac et al., 2024; 

Visser et al., 2016). Além disso, as dimensões de marca identificadas, como a chique (Davies 

et al., 2004), ilustram a necessidade de adaptação estratégica das narrativas para evitar 

conotações negativas associadas ao elitismo, um ponto crucial para marcas que buscam 
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posicionar-se como acessíveis e, ao mesmo tempo, prestigiadas. Assim, o uso de avatares 

como a Lu do Magalu não apenas redefine a comunicação entre marcas e consumidores, mas 

também demonstra como estratégias de humanização podem ser eficazes em contextos de 

publicidade digital. Essas descobertas contribuem para o aprofundamento teórico sobre a 

eficácia do marketing de avatares na comunicação persuasiva (Allal-Chérif et al., 2024; 

Green & Appel, 2024; Na et al., 2023). 

 A próxima contribuição teórica refere-se a compreensão da Teoria da 

Autocongruência, proposta por Sirgy (1982), porém no contexto do marketing de avatares, 

especialmente no que tange à relação entre os seguidores e a imagem da Lu do Magalu. A 

análise revelou que a congruência entre o autoconceito dos consumidores e a imagem 

projetada pelo avatar, com base na dimensão da autocongruência social ideal, desempenha 

um papel fundamental nas escolhas e comportamentos desses indivíduos. O desejo de 

validação social e a busca pela aprovação dos grupos de referência influenciam a construção 

do autoconceito, sendo que os consumidores projetam seu status por meio da associação com 

marcas que são percebidas como prestigiadas, como o Magazine Luiza. Além disso, os 

entrevistados demonstram uma forte adoção das normas sociais em suas postagens nas 

mídias sociais, com ênfase em comportamentos e atitudes que alinham seu eu social ideal ao 

que a Lu do Magalu representa. Esse processo de projeção de personalidade é facilitado por 

atributos visíveis e simbólicos, como o consumo de produtos da marca, que servem como 

ferramentas para expressar pertencimento a grupos sociais desejados.  

A pesquisa também destaca que a atuação da Lu do Magalu não se limita à promoção 

de produtos, mas se estende a uma construção narrativa que ressoa com os valores e 

aspirações dos consumidores, criando um vínculo emocional e social mais profundo, o que 

fortalece a liderança à marca e potencializa o engajamento dos seguidores. Dessa forma, um 

ideal social de autocongruência surge como um elemento no fortalecimento da relação entre 

os consumidores e a marca, com a imagem da Lu do Magalu funcionando como um reflexo e 

amplificador dos traços de personalidade e aspirações dos seguidores. 

 

5.2 CONTRIBUIÇÕES PRÁTICAS 

 Os achados deste estudo apresentam contribuições práticas relevantes para a 

formulação de estratégias de marketing digital, especialmente no contexto de avatares 

influenciadores encarnados, que representam a personalidade de marcas. 

A primeira contribuição prática deste estudo consiste na identificação das dimensões 

e traços da personalidade de marca do Magazine Luiza, o que pode servir como um modelo 
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para outras organizações varejistas, ao evidenciar a relevância de mapear tais dimensões e 

traços na construção personalidade de marca. As nove dimensões (feminilidade, sinceridade, 

excitação, competência, diversão, informalidade, espiritualidade, emocionalidade e chique) e 

quarenta e um traços associados revelam um equilíbrio entre características racionais, 

inovadoras e emocionais, conferindo à marca uma personalidade multifacetada. Essa 

construção de personalidade permite que o Magazine Luiza se destaque no varejo, criando 

uma conexão empática com os consumidores e alinhando-se aos seus valores e expectativas. 

Além disso, a análise das postagens no Instagram, por meio de mecanismos de persuasão 

como transporte e identificação, demonstra como uma marca dialoga de forma eficaz com 

diferentes segmentos do público-alvo. 

Especificamente, para o Magazine Luiza os resultados deste estudo oferecem 

diretrizes práticas para o aperfeiçoamento das estratégias de marketing digital e de avatares, 

reforçando a importância de trabalhar a personalidade de marca como um ativo estratégico. A 

identificação das 9 dimensões e 41 traços da personalidade de marca, podem servir como 

arcabouço para analisar se essas dimensões e traços refletem, de fato, a personalidade que a 

organização deseja comunicar ao seu público interno e externo. Esse processo comparativo 

permite identificar possíveis discrepâncias entre a personalidade de marca percebida e a 

concreta, viabilizando ajustes nas estratégias de elaborações das mensagens e da redução da 

resistência. Dessa forma, promove-se o fortalecimento do transporte narrativo e da 

identificação nas postagens, atendendo a diferentes segmentos de audiência. Assim, busca-se 

garantir coerência e autenticidade ao alinhar a personalidade de marca ao autoconceito do 

público. 

Outro ponto de contribuição prática para o Magazine Luiza refere-se à adaptação 

estratégica das narrativas da Lu do Magalu, com o objetivo de evitar associações negativas 

relacionadas ao traço elitismo, contido na dimensão da personalidade de marca, chique. A 

marca pode adotar um cuidado ao equilibrar a percepção de prestígio com a acessibilidade, 

especialmente em postagens que exibem a Lu em contextos de luxo, utilizando roupas de 

grifes exclusivas, veículos de alto padrão e viagens de classe alta. Embora tais elementos 

possam reforçar a imagem de status, é imprescindível que a marca mantenha uma conexão 

com seu público-alvo, assegurando que a personalidade da Lu continue a refletir valores de 

inclusão e proximidade. Essa abordagem é importante para evitar a alienação de 

consumidores que desejam se identificar com a marca, sem se sentir excluídos. 

A próxima contribuição prática demonstra que a elaboração de mensagens 

persuasivas que combinam apelos narrativos culturais, elementos visuais atrativos e um 
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equilíbrio entre características humanas e virtuais pode aumentar a conexão com o público-

alvo e reduzir a resistência às campanhas. Esta inclusão de valores culturais locais, como 

datas comemorativas e tradições, reforça a identificação do público com o avatar, 

fortalecendo o engajamento social nas postagens no Instagram. 

Para o Magazine Luiza, essas contribuições reforçam a importância de permanecer 

criando campanhas que integrem elementos culturais e visuais, alinhando o avatar Lu do 

Magalu com as preferências e tradições locais. Essas estratégias, demonstram um 

compromisso com a personalização da comunicação e com a construção de uma relação de 

confiança e pertencimento com os seguidores. 

A próxima contribuição prática, serve como inspiração para outras organizações é a 

utilização estratégica de memes midiáticos ou trends como ferramenta de comunicação nas 

plataformas de mídias sociais para humanizar a marca e criar uma conexão emocional com o 

público. Incorporar humor e temas atuais nas postagens pode aumentar o engajamento, 

ampliar o alcance e fortalecer o vínculo com a audiência, tornando a marca mais acessível e 

alinhada às tendências. Além disso, ao alinhar os memes à personalidade da marca, é 

possível construir uma interação orgânica e estabelecer um relacionamento amistoso e bem-

humorado com os seguidores. 

Por fim, os resultados da pesquisa oferecem contribuições práticas relevantes para o 

mercado, especialmente em relação à autocongruência. A congruência entre o autoconceito 

social ideal dos seguidores e a imagem da Lu do Magalu mostra que os consumidores não 

buscam apenas produtos, mas também projetam status e prestígio por meio do consumo, 

alinhando suas postagens e atitudes às normas sociais e expectativas de seus grupos de 

referência. Esses achados são valiosos para marcas que desejam posicionar seus produtos 

como símbolos de pertencimento e reconhecimento social, com o objetivo de aumentar a 

lealdade do consumidor e a eficácia das campanhas de marketing digital e de avatares. 

 

5.3 CONTRIBUIÇÕES SOCIAIS 

 As últimas contribuições associadas a esta dissertação referem-se à perspectiva social. 

A análise dos traços de personalidade de marca do Magazine Luiza revela a atuação da marca 

em temas de relevância social. Ao abordar questões como a violência doméstica, a 

valorização da beleza feminina e a conscientização sobre o câncer de mama, a marca se 

posiciona através do avatar como um agente de solidariedade social, utilizando suas 

plataformas para promover essas causas. A interação com o público, promovendo inclusão e 

acessibilidade, e a promoção de temas sociais e culturais, como a promoção do filme Medida 
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Provisória, evidenciam o papel da marca não apenas como uma fornecedora de produtos, mas 

como uma influenciadora positiva que se alinha às necessidades e aspirações da sociedade 

brasileira. 

 Outra contribuição social refere-se à preocupação psicológica com o nível de 

perfeição tanto na forma quanto no comportamento do avatar. O excesso de perfeição no 

padrão de beleza, particularmente o fato de a Lu não envelhecer, pode gerar expectativas 

irreais sobre a aparência, resultando em comparações prejudiciais e em um desejo inatingível 

por um corpo ideal. Muitos entrevistados apontam essa perfeição e a frustração de não 

alcançar o corpo padrão, bem como a aparência sempre jovial e bem-vestida. A crítica à Lu 

do Magalu, embora sempre impecável em suas ações, é que, em algumas postagens, ela se 

distancia da realidade dos seres humanos, que estão propensos a cometer erros, pois, como 

citado, os indivíduos nem sempre estão bem-humorados, motivados ou felizes. Isso pode 

reforçar uma desconexão entre o idealizado e o vivido, criando uma pressão social que afeta 

a percepção de muitos consumidores.  

 

5.4 LIMITAÇÕES DO ESTUDO 

 A primeira limitação deste estudo foi a dificuldade em contatar executivos do 

Magazine Luiza para esclarecer os traços de personalidade da marca. Houve apenas um 

contato com o gerente sênior de mídias sociais e influência do Magazine Luiza, Pedro Alvim, 

via direct no Instagram, no qual ele afirmou, especificamente em relação à personalidade da 

marca, desconhecer a existência de documentos institucionais que detalhassem os traços de 

personalidade da organização. Isso resultou em uma nova fase de coleta e análise de dados 

secundários, utilizando a Análise de Conteúdo (Bardin, 2016) de entrevistas e materiais 

institucionais disponibilizados nos canais oficiais da organização, como o site e os perfis nas 

plataformas de mídias sociais. O objetivo foi compreender, de maneira prática, a 

personalidade da marca, com respaldo teórico. 

A segunda limitação deste estudo se deu ao fato do Magazine Luiza, em meados do 

mês de março de 2024, arquivar postagens no Instagram que continham a Lu do Magalu, 

entre os anos de 2015 a 2020, o que impossibilitou a Análise Semiótica da Imagem Parada do 

conteúdo produzido durante esse período, limitando o acesso a informações importantes para 

a compreensão da evolução das narrativas de persuasão empregadas pela organização. 

A terceira limitação identificada relaciona-se à análise das interações parassociais, um 

dos elementos subjacentes à narrativa de persuasão. As análises foram realizadas apenas com 

base nas postagens (imagens e legendas); os comentários das postagens selecionadas não 
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foram analisados. Isso impede a identificação do contraste entre a narrativa empregada e as 

interações parassociais concretas dos seguidores em relação à postagem. 

No entanto, as limitações do estudo não impediram respostas às perguntas central e 

norteadoras e, pelo contrário, proporcionaram reflexões relevantes para investigações futuras. 

As sugestões para pesquisas subsequentes são apresentadas na seção a seguir. 

 

5.5 SUGESTÕES PARA PESQUISAS FUTURAS 

 Esta dissertação de mestrado apresenta sugestões para pesquisas futuras com base nos 

resultados das três fases de construção e análise de dados, assim como nas limitações 

encontradas ao longo do desenvolvimento do estudo. 

 A primeira sugestão refere-se as interações da Lu do Magalu com os consumidores no 

aplicativo WhatsApp, frequentemente mencionadas nas entrevistas, demonstram um impacto 

positivo no nível de satisfação dos clientes com o Magazine Luiza e com o próprio avatar 

influenciador encarnado. Estudos quantitativos para avaliar a qualidade do serviço, ou o nível 

percebido da credibilidade da fonte podem ser realizados para aprofundar a compreensão 

sobre como esses fatores influenciam a percepção dos consumidores e, consequentemente, a 

efetividade das estratégias de comunicação persuasiva no atendimento ao cliente através do 

avatar Lu. 

 Propõe-se a realização de uma pesquisa mista, na qual a autocongruência será 

mensurada por meio da escala proposta por Kumar (2016), com o objetivo de incluir uma 

amostra representativa de consumidores de diferentes estados brasileiros, visando validar a 

dimensão da autocongruência identificada nos resultados desta dissertação. 

 Além disso, é possível realizar uma pesquisa quantitativa utilizando as escalas 

validadas para cada dimensão da personalidade de marca, conforme o framework 

desenvolvido nesta dissertação, com o objetivo de verificar a percepção dos consumidores 

em relação aos traços e dimensões da personalidade de marca do Magazine Luiza. 

 Realizar uma pesquisa sobre avatares influenciadores, investigando a utilização de 

estratégias de cobranding, nas quais esses avatares endossam marcas externas às que 

representam e atuam como porta-vozes. Analisar o impacto dessa prática na construção de 

valor para as marcas associadas, na percepção dos consumidores e na eficácia da 

comunicação dessas marcas no ambiente digital. 

 Recorrentemente mencionado nas entrevistas, o conteúdo relacionado ao estilo de 

vida saudável promovido pelo avatar poderia ser explorado em estudos futuros para 

investigar se, de fato, exerce influência nas intenções comportamentais dos seguidores em 
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adotar práticas de exercícios físicos e adquirir os produtos endossados como parte da adoção 

desse estilo de vida. 

 Por fim, desenvolver uma pesquisa comparativa entre os traços de personalidade dos 

avatares influenciadores encarnados das organizações brasileiras que estão adotando esses 

agentes virtuais para representá-las no ambiente digital. Avaliar as diferenças e semelhanças 

nas estratégias de construção de personalidade digital, assim como o impacto de cada 

abordagem na percepção do público-alvo e na eficácia das campanhas de marketing. 
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Apêndice A – Roteiro das Entrevistas 

 

Explicação inicial ao entrevistado: Nesta entrevista, convido-o(a) a descrever sua experiência 

ao acompanhar o perfil da Lu do Magalu no Instagram. Gostaria de entender suas impressões 

sobre o avatar e como ele se relaciona com você. Por fim, peço que compartilhe suas 

percepções sobre si mesmo(a), explorando suas experiências, sentimentos e conhecimentos 

em geral. 

 

Seção 1 – Relação consumidores e Magazine Luiza 

1- Você faz compras no Magazine Luiza com que frequência? 

2- Quais as categorias de produtos você costuma adquirir na empresa? 

3- Você costuma comprar nas lojas físicas ou por meios digitais? (Ex. aplicativo, site). 

4- Qual foi a sua última experiência de compra no Magazine Luiza e como você a 

avaliaria? 

5- Durante alguma etapa do processo de compra no Magazine Luiza, como na escolha do 

produto, durante a compra, no acompanhamento do pedido ou no pós-compra, você 

recebeu alguma assistência ou interação com a Lu do Magalu? Como foi esse 

atendimento? 

6- Você acha que as postagens da Lu no Instagram facilitam na divulgação de produtos 

comercializados pelo Magazine Luiza? 

 

Seção 2 – Interação com a Lu do Magalu 

7- No geral, o que você acha das postagens da Lu? 

8- Como você conheceu a Lu do Magalu e começou a segui-la no Instagram? 

9- Você a segue em outras plataformas de mídias sociais? Quais? 

10- Você pode compartilhar uma postagem da Lu no Instagram que você considera 

interessante? 

11- Você poderia me descrever quais os aspectos que te chamaram mais a atenção nessa 

postagem? 

12- Você já realizou alguma interação (curtida, comentário, compartilhamento) de alguma 

postagem da Lu do Magalu?  

13- A Lu chegou a responder alguma dessas suas interações (curtidas, comentários, 

compartilhamento) no Instagram? Como foi? 
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Seção 3 – Percepções sobre a Lu do Magalu  

14- Como você definiria a Lu do Magalu? 

15- Quais características de comportamento da Lu você consegue identificar nas postagens 

do Instagram? 

16-  Você acha que a Lu representa bem o Magazine Luiza?  Por quê?  

17- Você se sente pessoalmente influenciado (a) pelas postagens da Lu do Magalu? Se 

sim, em que aspectos específicos você se sente influenciado (a)? 

18- Você acha a Lu autêntica? Por quê?  

19- Há algo que a faça parecer mais autêntica do que outros avatares no Instagram? 

20- Você percebe se existem conteúdos da Lu do Magalu que fogem da realidade? 

 

Seção 4 – Autoconceito do entrevistado 

21- O que é mais importante para você quando faz escolhas na sua vida? 

22- Como você se descreveria, falando sobre quem você é? 

23- Como você acha que as outras pessoas te enxergam? 

24- Como você gostaria que as pessoas te vissem? 

25- Você acha que o jeito como você se mostra no Instagram é igual ao que você é de 

verdade? 

26- O jeito que você se mostra no Instagram é parecido com o jeito que você gostaria que 

as pessoas te vissem? 

 

Seção 5 – Autoconceito versus imagem da Lu do Magalu 

27- O que você admira na Lu? 

28- O que tem diferente em você nesse sentido? 

29- Em que você gostaria de ser como ela? 

30- Você considera que a imagem da Lu tem semelhanças com o que você é? Se sim, em 

que? 

31- As pessoas veem semelhanças entre você e a Lu (mas não físicas)? 

32- Você gostaria de ser visto pelas pessoas com alguma característica da Lu? 

33- Considera que a imagem da Lu tem semelhanças a quem você gostaria de ser? 

 

Seção 5 – Livre 

 Neste momento, a entrevistadora convida o (a) entrevistado (a) a compartilhar 

livremente suas opiniões sobre o Avatar Lu do Magalu, incluindo aspectos como narrativas, 
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estratégias publicitárias, colaborações com pessoas reais ou qualquer outra observação 

relacionada ao conteúdo do perfil no Instagram. 
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Apêndice B – Folha de Documentação da Entrevista 

 

Entrevista nº: _______________ 

Data de realização: _______/_______/________  

Tempo de duração: ________________  

Nome do entrevistado: ________________________________________________________  

Sexo: __________ Naturalidade:____________________ Estado civil:_________________ 

Profissão:__________________________________________________________________

_ Formação: ___________________Data de nascimento:_____________________ 

Renda per capita/ por salário mínimo:_____________  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



237 

 

Apêndice C – Termo de Livre Consentimento (TLC) 

Declaro, por meio deste termo, que concordei em ser entrevistado(a) pela pesquisadora e 

mestranda do Programa de Pós-Graduação em Gestão, Inovação e Consumo (PPGIC – 

UFPE/CAA) Anne Karolinne da Silva Santos, com quem poderei contatar /consultar, a 

qualquer momento, que julgar necessário, através do e-mail: anne.karolinne@ufpe.br. Fui 

informado(a), ainda, de que a pesquisa é coordenada e orientada pela Professora Doutora 

Marianny Jessica de Brito Silva (marianny.brito@ufpe.br). Afirmo que aceitei participar, por 

minha própria vontade, sem receber qualquer incentivo financeiro, ou ter qualquer ônus; e 

com a finalidade exclusiva de colaborar para o sucesso da pesquisa. Fui informado(a) dos 

objetivos estritamente acadêmicos do estudo, o desenvolvimento de uma dissertação 

acadêmica, que, em linhas gerais, se propõe a investigar como os traços da personalidade de 

marca influenciam a narrativa de persuasão do avatar influenciador encarnado, Lu do 

Magalu, com o propósito de estabelecer uma percepção de autocongruência entre os 

consumidores e a marca. Fui esclarecido (a) de que os usos das informações, por mim 

oferecidas, estão submetidos às normas éticas destinadas à pesquisa. Minha colaboração se 

fará de forma anônima, por meio de entrevista, a ser gravada a partir da assinatura desta 

autorização. Além disso, minha participação não implica em nenhum risco para mim, ou 

mesmo, para situações que possam ser constrangedoras. Sou livre para desistir da 

participação a qualquer momento, ou para deixar de responder qualquer questão, a qualquer 

momento, se julgá-la inconveniente.  

 

TERMO DE CONSENTIMENTO 

Eu, _____________________________________________ aceito participar deste estudo, 

sendo que minha participação é inteiramente voluntária; e estou livre para, em qualquer 

momento, desistir da participação na entrevista, sem nenhum prejuízo para mim.  

 

____________________, _____ de ________________ de 2024. 

 

_________________________________________________________ 

Assinatura do(a) entrevistado(a) 

 

__________________________________________________________ 

Assinatura da pesquisadora 


