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RESUMO

Este estudo analisa como os tracos de personalidade de marca influenciam a construgéo das
narrativas de persuasdo do avatar encarnado com o proposito de gerar a percep¢do de
autocongruéncia entre os consumidores e a marca. A Lu do Magalu foi escolhida como
objeto de andlise. A pesquisa qualitativa basica foi dividida em trés etapas. Inicialmente,
dados secundarios de postagens institucionais, materiais do site e entrevistas foram
analisados por meio de Andlise de Conteudo, resultando em um framework com 7 dimensfes
e 23 tragos da personalidade de marca do Magazine Luiza. Na segunda etapa, 72 postagens
do Instagram da Lu foram examinadas utilizando Analise Semidtica de Imagens Paradas.
Esse processo identificou 10 novos tragos que se somaram aos do primeiro framework, além
de 8 tracos adicionais em 2 novas dimensfes. Também foram detalhados os mecanismos da
narrativa de persuaséo - transporte narrativo, identificacdo, interacdo parassocial, elaboracéo
das mensagens e reducdo da resisténcia. A terceira etapa incluiu entrevistas semiestruturadas
com 20 seguidores da Lu, cujos dados foram analisados por meio da Analise Tematica. O
estudo traz contribuicdes ao construir um framework com 9 dimensdes e 41 tracos da
personalidade de marca, incluindo a dimensdo inédita espiritualidade e o novo trago
patriotismo na dimensdo emocionalidade. Observou-se que transporte, identificacdo,
interacdo parassocial e elaboracdo das mensagens, ancorados nas dimensdes da personalidade
de marca, ampliam a percepc¢do de conexdo emocional e credibilidade entre o publico e a
marca. A Lu do Magalu foi destacada como mediadora de experiéncias culturais brasileiras,
equilibrando humanizacéo e virtualidade, alinhada a literatura sobre antropomorfismo digital
e sua influéncia na reducdo de resisténcia as mensagens persuasivas. Percebeu-se que 0S
seguidores buscam projetar status e prestigio social ao consumir a marca, promovendo a
autocongruéncia social ideal e reforcando o pertencimento a grupos sociais. Por fim, as
contribuicdes sdo Uteis para marcas que desejam posicionar seus produtos como simbolos de
reconhecimento e pertencimento. Entretanto, a pesquisa tem limitagdes, como dificuldade no
acesso a executivos do Magalu, arquivamento de postagens antigas no Instagram da referida
empresa e auséncia de analise dos comentarios nos posts investigados, dificultando a
compreensdo da interacdo entre narrativa e interacdo parassocial. Sugere-se para estudos
futuros explorar a qualidade do atendimento via WhatsApp por meio de avatares e sua
influéncia na comunicacdo persuasiva, além de pesquisas mistas para mensurar a
autocongruéncia social, validando o framework desenvolvido e analisar a préatica de
cobranding na construcdo de valor para as marcas associadas.

Palavras-chave: Avatar Influenciador Encarnado. Tracos da Personalidade de Marca.
Narrativa de Persuasdo. Teoria da Autocongruéncia. 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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INTRODUCAO

A Era Digital possibilitou aos individuos, de maneira mais simples e célere, o
encontro de multiplas informacg6es sobre os produtos aos quais tém interesse. Crandall et al.
(2008) corroboram ao expressarem que a ascensdo desta Era trouxe ao mercado consumidor
alternativas diversificadas para a amplificacdo do conhecimento sobre produtos, por meio de
anuncios, postagens ou fotos de grupos e redes, a fim de auxiliar na tomada de decisdo do
consumo. Além do leque de informacgdes, 0 mundo digital tornou-se um lugar em que 0s
usuarios se relacionam, interagem, convivem (Rodrigo-Martin et al., 2021) e influenciam
comportamentos (Zafar et al., 2021).

A influéncia no mundo digital, principalmente ap6s a ascensdo das plataformas de
midias 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
apresentacdes personalizadas (Hazari & Sethna, 2023). Tal transformacdo na forma de
anunciar produtos ampliou o potencial de exposicdo, levando a rupturas no processo de
criagdo de narrativas de persuasdo (Vial, 2021).

A narrativa se estabelece como uma estratégia de persuasao que parece estar atenta a
Era da convergéncia mididtica; uma instrumentalizacdo do ato de contar histérias com o
objetivo de persuadir, incentivar o consumo (Justi & Mill, 2017) e influenciar como 0s
individuos fazem inferéncias a partir de informac6es objetivas (Barron & Fries, 2023). Além
disso, ela desempenha um papel fundamental na comunicacéo estratégica de marcas ao trazer
autenticidade (Petraglia, 2009). Com o objetivo de auxiliar as marcas, existem taticas
eficazes para a criacdo de narrativas cotidianas que promovem uma maior similaridade
percebida por meio da congruéncia, em que as caracteristicas da marca expressas pelo porta-
voz combinam com as caracteristicas do publico-alvo, tornando-as menos artificiais e mais
auténticas, facilitando assim o proposito de persuasao (Sheng et al., 2023; Oatley, 1996).

Os porta-vozes das marcas desempenham o papel de representar a organizacao, e suas
caracteristicas tém o poder de influenciar comportamentos (Aaker, 1997), permitindo que a
narrativa persuasiva, construida com base nos tracos de personalidade da marca, alcance o
publico consumidor. Nas ultimas décadas, com o aumento da popularidade dos idolos
virtuais, inUmeras marcas comecgaram a utilizar avatares como porta-vozes, criados com
propdsito de endossar seus produtos e propagar os valores da marca, estratégia que estd em

sintonia com o rapido desenvolvimento da economia digital (Koles et al., 2024; Audrezet &
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Koles, 2023; Zeng et al., 2023). A medida que os avangos tecnoldgicos aprimoram
visualmente esses personagens digitais, tornando-os mais interativos e acessiveis, surge a
oportunidade de utilizad-los como uma ferramenta de marketing, incorporando-os no mercado
da influéncia digital (Sands et al., 2022), com potencial para moldar as percepcOes e acoes
dos consumidores (Crolic et al., 2022).

Conforme o mercado global de avatares evoluiu progressivamente, essas
representacdes digitais estdo se tornando cada vez mais presentes em nossa sociedade,
difundindo-se rapidamente (Zeng et al., 2023). Tal evolucdo deu origem a uma nhova
categoria de influenciadores: os influenciadores virtuais ou de artificial intelligence (Al)
(Sands et al., 2022). Eles séo figuras que se apresentam como influenciadores humanos, cuja
lucratividade reside em suas personas autopromocionais (Miyake, 2023) e sdo retratados
atraves de avatares com aparéncia antropomorfica (Allal-Chérif et al., 2024; Audrezet &
Koles, 2023; Miao et al., 2022), que possuem caracteristicas humanoides, como rosto e partes
do corpo, objetivando alcancar uma fisionomia ideal especifica (Allal-Chérif et al., 2024;
Han, 2021), sendo controlados por software de Al (Audrezet & Koles, 2023; Foster et al.,
2022) ou por seres humanos e agéncias criadoras (Liu & Lee, 2024; Miao et al., 2022).

Os avatares influenciadores possuem personalidade e histérias proprias dentro do
ambiente virtual (Jiang et al., 2024; Miao et al., 2022). Além disso, eles s&o visualmente
atraentes, possuem senso de mistério e demonstram criatividade na narrativa do contetdo
postado (Choudhry et al., 2022). Tais figuras digitais estdo se tornando cada vez mais
populares na interacdo online entre marcas e consumidores, sendo estrategicamente
utilizados como representantes da marca (Foster et al., 2022). As propriedades digitais dos
avatares de marca sdo comparaveis 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 aproximéa-los ainda mais do cerne da marca (Zeng et
al., 2023).

As organizages que implementam o marketing de avatar como estratégia de
gerenciamento do relacionamento com o cliente (Sands et al., 2022) reconhecem que a
presenca de um avatar reforca o aspecto social da interagdo nos ambientes online (Hsu et al.,
2023; Bleier et al., 2019). Desse modo, o marketing de avatares representa o uso institucional
de representacOes visuais digitais, com diferente formas e comportamentos, em plataformas
digitais, com o proposito de criar, comunicar, entregar e facilitar interagdes valiosas entre o0s
atores envolvidos (Silva & Campos, 2024). Entre as tipologias dos avatares que exercem

influéncia 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 caracteristicas fisicas e
comportamentais (Silva et al., 2022). Essa tipologia de avatar pode ser programada para
responder perguntas, fornecer informacdes, entreter ou até mesmo representar a marca em
eventos ou campanhas publicitarias. O avatar encarnado pode ser animado e ter capacidades
de expresséo facial e corporal, 0 que o torna mais realista e cativante para os consumidores
da marca. Geralmente, € utilizado para interagir com os clientes da marca em diferentes
plataformas, criando uma conexdo mais proxima e perceptivel como representante da
personalidade de marca.

Como espelho da personalidade da marca, presume-se que o avatar encarnado tenha
um impacto positivo na comunicacao transacional e social com os consumidores (Foster et
al., 2022). Guthrie (2020) argumenta que ao criar 0 avatar encarnado, a marca assegura uma
comunicacdo efetiva por meio de histérias de fundo, linguagem e valores que refletem sua
personalidade, resultando na congruéncia entre o avatar encarnado e a marca. A medida que a
marca define os tragcos 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 caracteristicas humanas associadas a marca.
Por fim, o avatar encarnado, além de ser uma representacdo personificada da personalidade
da marca (Foster et al., 2022), desempenha um papel de porta-voz no mundo virtual,
construindo narrativas interativas estratégicas no contetido disponibilizado, envolvendo o seu
publico (Audrezet & Koles, 2023; Keng & Liu, 2013).

A construcdo da narrativa do contetdo e da personalidade dos avatares
influenciadores € realizada pela marca ou pela agéncia responsavel por seu desenvolvimento
(Silva et al., 2022), sendo um fator importante para 0 sucesso, uma vez que possui a
capacidade de persuadir o ouvinte e influenciar as intencdes de consumo, 0 que pode agregar
valor (Grayson, 1997). Por meio da demonstragcdo de sentimentos realistas em diferentes
momentos e contextos da histdria do avatar (Li et al., 2023), busca-se aproximar o avatar do
publico, considerando que as narrativas de conteddo persuasivo e personalidade séo
produzidas para representar o nicho potencial de seguidores (Silva et al., 2022).

Em principio, 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 caracteristicas de imagem,

atratividade, experiéncia e personalidade semelhantes as de seu publico, a fim de alcangcar um
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alto nivel de autocongruéncia. A principio, a medicdo do nivel de autocongruéncia ocorre por
meio do estabelecimento de uma correspondéncia 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 autocongruéncia, definida como uma extensdo do autoconceito (Wu & Wu, 2023;
XuXu & Pratt, 2018), exerce uma influéncia significativa na percepcdo de valor do
consumidor (Sirgy, 2018) em relacdo aos perfis dos avatares influenciadores. Organizada em
uma estrutura quadrimensional, a autocongruéncia compreende as dimensdes real, ideal,
social e social ideal (Cao & Lai, 2024; Kolanska-Stronka & Singh, 2023; XuXu & Pratt,
2018; Sirgy, 1982; 1985). A primeira dimensdo diz respeito & harmonia entre o eu real e a
personalidade da marca, enquanto a segunda aborda a relacdo entre o eu ideal e a
personalidade da marca (Gozen et al., 2023; Sirgy, 2018; 1982). A terceira dimensao trata da
correspondéncia entre o eu social e a personalidade da marca, e a ultima aborda a
congruéncia entre o eu social ideal e a personalidade da marca (Sirgy, 2018; 1985; 1982).
Portanto, a autocongruéncia esta 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 frageis na adocao das
estratégias do avatar influenciador que podem impactar negativamente a autocongruéncia
entre 0 autoconceito do consumidor e a imagem da marca, tais como: a aversdo ao
antropomorfismo realista (Liu & Lee, 2024); a falta de congruéncia entre a personalidade
construida do avatar com alguma marca endossada no perfil ou se a marca endossada sofrer
um escandalo futuro (Silva et al., 2022); o excesso de perfeicdo no padrdo de beleza,
principalmente de avatares femininos, por criar expectativas de um corpo irreal e dificil de
ser alcancado (Sands et al.,, 2022) e a falta de identificaco da natureza ficcional do
influenciador e a responsabilidade pelo conteudo (Guthrie, 2020).

Este estudo visa aprofundar a andlise desse cenario, por meio da compreensdo do uso
dos mecanismos subjacentes a persuasdo narrativa, tais como, transporte narrativo,
identificacdo, interacdo parassocial, elaboracdo da mensagem e a reducgéo da resisténcia, no
contexto do avatar encarnado. Especificamente, busca-se explorar a forma como tais avatares
sdo construidos com base nos tracos de personalidade institucional, visando alcancar uma

autocongruéncia satisfatoria com seus seguidores em plataformas de midias sociais. O
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proposito é examinar de maneira aprofundada o processo de persuasdo da narrativa que
ocorre nessa interacdo, em busca de uma compreensdo mais completa desse fendmeno.

Com base no exposto, a seguinte questao de pesquisa serd adotada: Como os tracos da
personalidade de marca influenciam a narrativa de persuasdo do avatar influenciador
encarnado com o proposito de estabelecer uma percepgdo de autocongruéncia entre 0s
consumidores e a marca?

Para operacionalizar e obter a resposta da questdo de pesquisa € necessario selecionar
um avatar influenciador encarnado. A Lu do Magalu, como a maior representacdo mundial e
a mais seguida nas plataformas de midia social entre os avatares encarnados (Allal-Chérif et
al., 2024; HypeAuditor, 2023a; Virtual Humans, 2023a; Conti et al., 2022; Magazine Luiza,
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 0
objetivo melhorar a experiéncia de compra (Allal-Chérif et al., 2024; Magazine Luiza,
2022a).

Seguindo uma estratégia de criacdo de narrativas transmidiaticas, produzindo
conteudo humanizado através da compreensdo cognitiva e emocional (Oliveira et al., 2023),
Lu do Magalu, antes uma vendedora da marca (Magazine Luiza, 2022a), conquistou o status
de celebridade virtual ao se envolver em conversas, dancas e interagbes, e ao assumir
posicOes diante de importantes questdes como causas pré-mulheres, antirracismo e inclusdo
social (Allal-Chérif et al., 2024; Magazine Luiza, 2022b). Além disso, ela se destaca por
apresentar videos de unboxing, analises de produtos e dicas tecnoldgicas (Conti et al., 2022).
Seu reconhecimento mundial é evidenciado pelos prémios recentes: primeiro lugar na
categoria Uso de talento e Influenciadores, segundo lugar na categoria Entretenimento e
conteudo de marca digital/mdvel e terceiro lugar na categoria Eficacia criativa do Clio
Awards 2023 (Clios, 2023). Além destes, ela recebeu o Ledo de Ouro na edi¢do do ano de
2022, na categoria Social e Influenciadores no Festival Internacional de Criatividade em
Cannes, que é considerado o maior prémio mundial na area de publicidade (Magazine Luiza,
2022c).

1.1 PERGUNTAS NORTEADORAS

Nesta secdo, sdo expostas as questdes que guiam esta pesquisa, composta por uma
pergunta central e seis perguntas norteadoras.

Este trabalho é alicercado na seguinte pergunta central: Como o0s tracos da

personalidade de marca influenciam a narrativa de persuasdo do avatar influenciador
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encarnado, Lu do Magalu, com o proposito de estabelecer uma percep¢do de autocongruéncia
entre os consumidores e a marca?
A partir da pergunta central, tem-se as perguntas norteadoras:
a) Quais sao os tracos de personalidade da marca Magazine Luiza?
b) De que forma os tracos de personalidade da marca sd&o expressos na narrativa
persuasiva transmitida através do avatar encarnado Lu do Magalu?
c¢) Como os mecanismos subjacentes a persuasdo narrativa sao 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 dimensédo da autocongruéncia entre o autoconceito do consumidor (seguidor) e
a imagem do avatar encarnado Lu do Magalu?
f) Quais caracteristicas da dimensdo da autocongruéncia sdo identificadas entre o
autoconceito do consumidor (seguidor) e a imagem do avatar encarnado Lu do

Magalu?

1.2 JUSTIFICATIVA

Ainda que seja um fendmeno relativamente recente, os influenciadores desenvolvidos
a partir da Al ja existem ha algum tempo; no entanto, a popularidade desse tipo de
influenciador se deu pela adogdo dessa estratégia pelas marcas, tanto para a promocao de
produtos quanto como uma forma de se conectar com o publico (Sands et al., 2022), podendo
gerar até trés vezes mais engajamento nas plataformas de midia social do que os
influenciadores humanos (Scholz, 2022; HypeAuditor, 2019). Complementando a
proposicdo, Silva et al. (2022) afirmam que as organizacfes estdo aderindo a estratégia do
marketing de influenciadores e estdo buscando ampliar os tipos de atores sociais/digitais,
trazendo os avatares como um diferencial. Assim, emergem 0s estudos com a perspectiva do
marketing especifico para estratégias organizacionais, utilizando avatares nas interagdes com
os consumidores efetivos e potenciais, buscando compreendé-los em termos de cognicéo,
emocdo, comportamento e identidade (Silva & Campos, 2024; Torabi et al., 2023).

Estudos anteriores enumeraram as vantagens da adogdo de estratégias de marketing
com avatares influenciadores. Uma dessas vantagens €& a capacidade de conferir
caracteristicas humanas & marca (Caldwell, 2019). E amplamente reconhecido que os
avatares influenciadores se destacam como endossantes eficazes em plataformas de midias

sociais (Li et al.,, 2023), sendo que as organizacbes podem projetar sua competéncia
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comportamental de forma mais precisa gragas aos avangos tecnoldgicos (Miao et al., 2022).
Além disso, a influéncia dos avatares influenciadores pode se estender além das plataformas
de midias sociais, abrangendo outros formatos de anuncios (Sands et al., 2022). Entre os
beneficios dos avatares influenciadores, destacam-se a flexibilidade temporal e espacial, bem
como a auséncia de envelhecimento e erros humanos (Mouritzen et al., 2024; Ozdemir et al.,
2023; Sands et al., 2022; Lee, 2021).

O mercado de influéncia por meio de avatares € um campo emergente, e estudos
recentes abordaram varias perspectivas relevantes nesse dominio. Por exemplo, Belanche et
al. (2024) analisaram o efeito dos diferentes tipos de influenciadores, virtuais versus
humanos, na disposi¢do dos consumidores em seguir suas orientacdes, bem como o impacto
dos tipos de produtos, utilitarios versus heddnicos, nessas interacfes. Albogami (2023)
investigou a confianca percebida pelos clientes nos influenciadores virtuais do setor varejista,
enquanto Mrad et al. (2022) analisaram as caracteristicas do avatar influenciador que atraem
seguidores. Li et al. (2023) examinaram os efeitos do ajuste de confianga e do ajuste de
associacdo, enquanto Sands et al. (2022) exploraram a reacdo dos consumidores aos avatares.
Fowler e Thomas (2023) investigaram as repercussdes sobre a marca endossada, e Foster et
al. (2022) examinaram o impacto das caracteristicas sociais na comunicagéo 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
analise do engajamento e eficacia do endosso por meio de avatar influenciador na geragédo de
discussbes sobre interacOes virtuais auténticas. Esses estudos contribuem para a literatura
recente sobre o uso estratégico de avatares como influenciadores e porta-vozes de marcas.

No entanto, no ambito desta pesquisa, ndo foram encontrados estudos que se
dediquem ao mercado de avatares influenciadores encarnados adotados por organizacdes
brasileiras, os quais oferecam contribuicdes tedricas e praticas sobre as narrativas persuasivas
que espelhem os tragos de personalidade da marca. Tais narrativas visam humanizar a marca
e atrair consumidores capazes de estabelecer uma conexdo entre seus autoconceitos e a
imagem da marca representada pelo avatar. Para tal evidéncia, foram realizadas pesquisas em
varios bancos de dados cientificos (Scopus, Proquest, Springer, Taylor & Francis, Google
Académico, Scielo, Periodicos Capes e Spell), contudo ndo foram encontradas pesquisas que
abordassem, de maneira integrada, os tracos da personalidade de marca, a narrativa

persuasiva, a Teoria da Autocongruéncia e a adogdo de um avatar influenciador encarnado,
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desempenhando o papel de representante antropomorfizado nas plataformas de midias
sociais.

Esses elementos desempenham um papel importante, mas ndo sdo suficientes, no
respaldo da necessidade de empreender a presente pesquisa. Assim, sdo apresentados 0s
seguintes argumentos que atestam o nivel de inovacdo e a contribuicdo que este estudo
oferecera.

De maneira abrangente, as narrativas promovidas pelas marcas junto aos
consumidores na cultura de massa corroboram as aspiracdes do publico consumidor e
enaltecem os principios culturais (Cooper et al., 2010). A narrativa mercadolégica é um
campo de estudo que tém propiciado a producdo de uma extensa gama de obras académicas e
revelacdes em diversas esferas de conhecimento, as quais Se mostram proveitosas em
maultiplas disciplinas (Rahmanian, 2021). Para a gestdo do marketing organizacional, uma
tarefa crucial é desenvolvimento de narrativas que sejam impactantes e adequadas as
necessidades do consumidor contemporaneo (Cooper et al.,, 2010). Com efeito, muitos
gestores adotam estratégias de narrativas de conflitos, interacbes interpessoais, metas
individuais e anseios por demonstrarem ser eficazes na construcdo de uma conexao
emocional com os consumidores (Audrezet & Koles, 2023).

As narrativas se configuram como uma estratégia de marketing de relevancia
significativa (Rahmanian, 2021), que utiliza componentes literarios usuais - enredo,
personagens, estrutura padrdo e linguagem (Stern et al., 1998), com o objetivo de
proporcionar aos consumidores uma representacdo auténtica e um estilo de vida aspiracional
(Cooper et al., 2010). As marcas ganham relevancia para os clientes por meio da narrativa
que estabelecem (Escalas, 2004). Entdo, os profissionais de marketing buscam adquirir a
capacidade de compreender as percepg¢des profundas a respeito do eu interior do consumidor,
por meio da andlise do significado codificado presente ndo somente no ato de consumo, mas
também na maneira pela qual esse consumo € estruturado em forma de narrativa (Stern et al.,
1998). Por conseguinte, atraves do ato de consumo, os individuos transmitem as narrativas da
marca para sua propria pessoa, na edificacdo de uma narrativa individual (Cooper et al.,
2010). Nesse sentido, o estudo das narrativas contribui para uma compreensdo das relagoes
de consumo, concentrando-se na maneira como as marcas tornam suas historias e tracos de
personalidade congruentes com seu publico-alvo (Stern et al., 1998).

Os consumidores adquirem a capacidade de atribuir significancia social as marcas por
meio da observacdo da interagcdo que se desenrola entre personagens e produtos (Cooper et

al., 2010). A importancia conferida reflete a personalidade daqueles que a consomem
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(McCracken, 1989), ja que os individuos podem construir o self ao fazer uso do sentido
simbdlico de determinados produtos (Elliott & Wattanasuwan, 1998). Neste sentido, Aaker
(1999) afirma que os consumidores realizam compras para aproveitar a sensacao de encontrar
uma marca gque seja consistente com o seu autoconceito. E a partir dessas experiéncias de
consumo, se proporciona o desenvolvimento de associagdes que moldam a forma pela qual
0s consumidores percebem a personalidade da marca (Deska et al., 2022). Dessa forma, se
torna relevante compreender como 0s consumidores avaliam a atratividade das marcas
através dos tracos de personalidade percebidos (Aaker, 1997), ja que a construcdo da
personalidade € amplamente reconhecida como um dos construtos mais importantes no
campo de pesquisa académica voltada ao comportamento dos consumidores (Japutra &
Molinillo, 2019).

Além disso, no ambito tedrico, aborda-se a relevancia do estudo sobre os porta-vozes
de marca que encapsulam os tragos 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 adocdo de porta-vozes de
marca desenvolvidos a partir da Al pode contribuir no avango das teorias emergentes. Por
meio da analise da construcdo da narrativa da representacdo gréafica, busca-se verificar se ela
traduz fidedignamente os tracos de personalidade da organizacdo. Além disso, investigar o
impacto dessas estratégias na autocongruéncia do mercado consumidor se torna relevante
para compreender como elas influenciam as percepc¢des dos consumidores.

Na esfera pratica, se torna interessante observar que, de acordo com o HypeAuditor
(2019), os Estados Unidos (23%) € o pais que mais consome conteldo gerado por avatares
influenciadores, seguido pelo Brasil (9%) e pela Russia (5%). Isso indica que o mercado
consumidor brasileiro ja apresenta um certo nivel de aceitacdo ao marketing com avatar, mas
ainda ha espaco para seu crescimento. Grandes empresas em todo o mundo estdo cada vez
mais adotando estratégias de marketing de influéncia, através de personas avatares, como
forma de promover e fortalecer suas marcas no ambiente digital. Marcas como Balmain
(Albogami, 2023), Prada (Drenten & Brooks, 2020), Tesla (Li et al., 2023) e Burberry (Sands
et al., 2022) ja contrataram avatares influenciadores para endossar seus produtos ao publico-
alvo.

Por sua vez, Foster et al. (2022) afirmam que um namero crescente de marcas conta
com avatares influenciadores que foram desenvolvidos exclusivamente para representa-las no
ambiente digital. O Virtual Humans (2023a) listou os principais avatares de marca em escala

mundial, dos quais dois avatares brasileiros ocupam posic¢des de destaque: a Lu do Magalu e
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0 CB das Casas Bahia, sendo o avatar Lu do Magalu ocupante do primeiro lugar
(HypeAuditor, 2023a), consolidando sua importancia como uma referéncia no universo dos
avatares influenciadores encarnados.

Ao investigar as raizes dos avatares influenciadores digitais, o Brasil desempenhou
um papel fundamental como o epicentro dessa indudstria, com o surgimento de Lu do Magalu
em 2003, concebida originalmente como mascote virtual (Audrezet & Koles, 2023).
Atualmente, com mais de 31 milhdes de seguidores nas principais plataformas de midias
sociais, a conta tem um crescimento médio de 0,5% por més 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
éxito inicial de uma influenciadora virtual no Brasil foi amplificado por uma legislacéo
promulgada em 2011 que privilegia a animacgdo voltada ao publico infantil produzida por
estidios nacionais na televisdo, o que ocasionou um notavel avanco na industria brasileira de
animacdo (Audrezet & Koles, 2023).

No campo cientifico, pesquisas recentes tém 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 relagdes com seus
consumidores no Instagram, por meio do avatar Lu, além de examinar as estratégias de
comunicagéo utilizadas para aproximar-se dos seguidores, influenciando assim o processo de
compra do consumidor (Oliveira et al., 2023). Aquino e Schuch (2022) examinaram a
presenca e a manifestacdo de questbes de género nas interacdes entre os seguidores e 0 avatar
Lu no perfil oficial da marca na midia social X (antigo Twitter). Por ultimo, 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 mudangas em sua imagem (Figura 1), mas desde o
inicio é retratada como uma mulher na faixa dos 30 anos, de pele branca, cabelo castanho
curto, olhos castanhos e com uma presenga bem-humorada (Santos & Polivanov, 2022). No
inicio de julho de 2024, o Magazine Luiza apresentou a versdo mais atualizada desse avatar,
em um video no perfil do Instagram (Figura 2) (Magazine Luiza [@Magazineluiza], 2024a).

Além das imagens da persona virtual, o video informou que esta versao agora possui uma
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resolugdo 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 expressdo (Magazine
Luiza [@Magazineluiza], 2024a). A atualizacdo simboliza um avanco consideravel na
qualidade gréafica, empregando uma tecnologia compativel com o Unreal Engine,
amplamente utilizado na industria de jogos eletrénicos (Forbes, 2024). Com animagdo em
tempo real e o uso de Al, as producdes se tornam mais ageis e diversificadas (Grandes
Nomes da Propaganda, 2024). Isso possibilita insercdes mais rapidas em programas
televisivos e nos perfis de midias sociais, apresentacdes ao vivo e interacdes com audio, além

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

Figura 1.

Evolucéo do Avatar — Lu do Magalu
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Fonte: Adaptado de Magazine Luiza|@Magalu] (2024; 2022)

A gerente de conteudo e midias sociais do Magazine Luiza, Aline I1zo, afirmou que
essa atualizacdo potencializa o uso da Lu do Magalu como um ativo estratégico para a
companhia (Forbes, 2024). Com o aumento das possibilidades de atuacdo em publicidades,
especialmente em video, 0 impacto na monetizacao para o negocio sera significativo (Forbes,
2024; Meio e Mensagem, 2024). Além disso, a atualizagdo permite uma maior percepcao de
presenca social entre os seguidores nas midias sociais € com o publico nas midias
tradicionais, ampliando a visibilidade da marca e fortalecendo sua posi¢cdo no mercado de
influéncia (Dabiran et al., 2024; Forbes 2024; Ahn et al., 2022; Arsenyan & Mirowska,
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2021). Em 2022, a influenciadora j& havia alcancado 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 organizacdo por meio de parcerias com diversas marcas (Magazine Luiza, 2022a). Segundo
Travers (2020), a Lu do Magalu é um humano virtual que demonstra, ao longo de mais de
uma década, o poder de permanéncia e o potencial duradouro que um avatar influenciador
pode ter para sua marca, estreitando a conexdo entre os consumidores e 0 Magalu no

ambiente online (Grandes Nomes da Propaganda, 2024).

Figura 2.

Avatar na Versao 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 Luiza, 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 Luiza,
2022a) e foi entrevistada no YouTube pela jornalista Marilia Gabriela (Marilia Gabriela
[@gabidefrentedenovo] 2022). As referidas colaboragcfes podem ser exemplificadas por meio

da Figura 3.

Figura 3.

Exemplos de Colaboragdes com Marcas, Artistas e Entrevistas

Parceria Parceria Participacdo | Capa Vogue | Participagcao Parceria Entrevista no Parceria
Adidas/ Red Bull no Clipe Brasil no Clipe Samsung canal: Burguer King
Farm "My Head “Rio, o Magalu Gabi de frente
(Can’t Get chegou geral” de novo
You Out)” -
z Anitta
o Alok a o J.\ o o

Fonte: Adaptado de Magazine Luiza (2024a); Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d);
Ogilvy Brasil (2022)

Narrar historias desempenha um papel fundamental na construcdo de um branding
bem-sucedido. Isso ocorre, porque a marca é formada pela totalidade dos comportamentos e
das comunicacBGes corporativas, que moldam as experiéncias dos consumidores com a
organizacdo (Herskovitz & Crystal, 2010). Essa concepcdo evidencia ainda mais a
necessidade de analisar cuidadosamente o contetdo narrativo persuasivo produzido pelo
avatar influenciador encarnado, Lu do Magalu, o qual € amplamente reconhecido como o
principal avatar influenciador no mundo. De acordo com Pedro Alvim, ex-gerente sénior do
Magazine Luiza, "A Lu consegue liderar discussdes importantes, envolver o publico em prol
de temas e causas da marca e promover todo o0 ecossistema do Magalu e seus parceiros por

meio de seu contetdo™ (Propmark, 2022). Dessa forma, 0 avatar se tornou um dos meios
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mais significativos para transmitir, por meio da narrativa persuasiva, 0s tragos de
personalidade da marca, que podem ser percebidos e apreciados pelos consumidores.

A eficacia em termos de geracdo de receita, aceitabilidade dos seguidores e
engajamento no conteudo sdo fatores que justificam o interesse gerencial em pesquisar e
analisar esses elementos. Compreender esses mecanismos é fundamental para obter
percepcdes sobre como o avatar utiliza elementos subjacentes a persuasdo narrativa, como
transporte narrativo, identificacdo, interacdo parassocial, elaboracdo das mensagens e
reducdo da resisténcia (Green & Appel, 2024; Glaser & Reisinger, 2022; Bilandzic &
Busselle, 2013; Kreuter et al., 2007), a fim de engajar e influenciar a percepcdo dos
consumidores em relacdo & marca Magazine Luiza. O avatar Lu do Magalu é amplamente
reconhecido e associado a marca, 0 que torna seu discurso narrativo relevante para
compreender como o0s tracos da personalidade da marca sdo comunicados e como a
autocongruéncia é estabelecida com os consumidores.

Sumariamente, ao estudar a autocongruéncia em avatares pretende-se revelar como 0s
consumidores projetam suas caracteristicas e valores nesses personagens virtuais, gerando
uma conexao social e uma sensacao de pertencimento, apesar de saberem que sdo criacdes da
Al. Além disso, os avatares influenciadores podem desempenhar um papel significativo na
formagdo da imagem e reputagdo da marca, influenciando as percepcdes e atitudes dos
consumidores em relacdo aos produtos ou servicos oferecidos. Portanto, compreender como
esses avatares influenciam a percepc¢do de autocongruéncia € efetivo tanto para profissionais

de marketing quanto para pesquisadores dessa area.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo, € apresentada a revisdo de literatura orientada pelos conceitos
fundamentais deste estudo. Tal revisdo fornece o suporte necessario para as analises a serem
conduzidas na pesquisa. No inicio, serd abordado o conceito de personalidade de marca,
seguido pela definicdo de avatar e pela exploracdo mais aprofundada do conceito de avatar
encarnado. Em seguida, serdo discutidas a Teoria da Narrativa e, por fim, a Teoria da

Autocongruéncia.

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 vao além dos beneficios funcionais oferecidos pela marca, conforme
afirmam Motoki et al. (2023). Segundo Fournier (1998), a personalidade de marca pode ser
definida como um conjunto de inferéncias de atributos construidas pelo consumidor com base
na observacdo frequente dos comportamentos da marca. Além disso, por meio dos atributos
hedbnicos, a personalidade da marca tem o potencial de aumentar o0 engajamento do
consumidor e a intencdo de compra (Lara-Rodriguez et al., 2019). Esses resultados podem ser
reforcados mutuamente quando h& congruéncia entre a personalidade do cliente e a
personalidade da marca (Naheem & Elsharnouby, 2024; Lara-Rodriguez et al., 2019).
Portanto, os atributos de uma personalidade sdo estabelecidos para operar como uma pessoa
em uma marca, e diferentes tracos de personalidade dardo origem a conexdes distintas, o que
torna a marca cativante (Zeng et al., 2023).

No ambiente competitivo dos nego6cios contemporaneos, desenvolver uma
personalidade de marca Unica é essencial para criar lacos significativos com os clientes e
fortalecer a fidelizacdo a marca a longo prazo (Changchenkit, 2024). As conexdes entre
individuos e marcas também tendem a promover um sentimento de sociabilidade e incentivo a
autorrealizacdo, pois essas conexdes proporcionam mais chances para a integragédo social e o
desenvolvimento pessoal (Chang et al., 2019). Dessa forma, os consumidores podem adquirir
marcas com personalidades especificas como forma de comunicar tragcos desejaveis de sua
propria imagem para a sociedade (Aaker, 1997). E nesse contexto que 0s consumidores
transformam a compreensao sobre as varias caracteristicas de uma marca em caracteristicas
humanas por meio da personificagéo (Zeng et al., 2023).

As caracteristicas humanas vinculadas a marca sdo 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 tendéncia de atribuir caracteristicas
e motivacdes semelhantes as humanas ao comportamento real ou imaginario de agentes nao
humanos, sendo uma pratica amplamente adotada no mercado (Yang et al.,, 2020). Os
consumidores tendem a perceber uma marca como possuindo caracteristicas humanas quando
esta é retratada de forma que ativa uma imagem humana, criando uma certa atitude similar
com os seres humanos (Maclnnis & Folkes, 2017). Portanto, as marcas, como objetos de
atitude, frequentemente envolvem a atribuicao de tracos de personalidade que simbolicamente
representam o tipo de pessoa que as possui e utiliza, oferecendo beneficios tanto
autoexpressivos quanto simbdlicos para os consumidores (Bargoni et al, 2024; Aaker, 1999;
1997).

2.1.1 Dimens0es e Tracos da Personalidade de Marca

Estudiosos e especialistas em marketing propuseram o conceito da relevancia da
personalidade da marca no processo de persuasédo; eles percebem a personalidade da marca
como uma forma eficaz de diferenciar uma marca de seus concorrentes no &mbito simbolico
(Biel, 1992; Plummer, 1985). Complementarmente, Japutra e Molinillo (2019) argumentam
que a personalidade da marca desempenha um papel fundamental nas estratégias de
diferenciacéo e posicionamento da marca, sendo considerada uma caracteristica simbolica de
grande relevancia.

E importante ressaltar que um corpo significativo de pesquisa indica que as pessoas
atribuem as marcas tracos de personalidade de maneira analoga aos seres humanos (Aaker,
1997). Nesse contexto, Sweeney e Brandon (2006) afirmam que os tracos da personalidade
humana relacionados ao dominio interpessoal sdo importantes para descrever a marca como
um parceiro de relacionamento. Por outro lado, as percepcdes dos tracos de personalidade da
marca sdo formadas e influenciadas por qualquer tipo de contato direto ou indireto que o
consumidor tenha com ela (Aaker, 1997). Por Gltimo, Sung e Kim (2010) destacam que a
definicdo de marca e personalidade humana pode ser similar, mas aparenta diferir em suas
origens, assim como nas fungdes distintas que desempenham.

Nesse contexto, com o propdsito de descrever caracteristicas e atributos distintivos da
personalidade de marca, Aaker (1997) desenvolveu uma estrutura tedrica para identificar as
dimensoes e tracos da personalidade da marca. Logo, foram identificadas 5 dimensdes e, para
cada uma delas, foram atribuidos tracos que compordo a personalidade de marca em

segmentos de mercadorias simbolicas e utilitarias (Figura 4).
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De acordo com Sung e Kim (2010), das cinco dimensdes propostas por Aaker (1997),
as trés primeiras dimensdes - sinceridade, excitagdo e competéncia — possuem semelhancas a
trés dimensdes da personalidade humana - afabilidade, extroverséo e conscienciosidade - que
fazem parte do atual modelo de personalidade humana, Big Five. Ja as duas Ultimas
dimensdes - sofisticacdo e robustez - ndo estdo em consonancia 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 identificacdo de estimulos diversos.

Figura 4.

Estrutura da Personalidade de Marca

Estrutura da
Personalidade
de Marca

Robustez

Sinceridade

Excitacao J Competéncia @iSofisticacao

Ao ar livre

Realista Ousadia Confiavel Classe alta

Honesto

Espirituoso Inteligente @ Encantador

Atualizado

Sadio

Alegre

Fonte: Adaptado de Aaker (1997)

A primeira dimensdo, sinceridade, revela que marcas com tracos de personalidade
genuinos tém maior probabilidade de influenciar a confianca na marca (Van Deventer &
Muller, 2023; Sung & Kim, 2010). Uma maneira de construir essa percepc¢do é fornecer

garantias que refletem a honestidade caracteristica dessa dimensdo (Guttmann, 2019; Maehle
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et al., 2011). A segunda dimensdo, a excitagdo, esta intrinsecamente ligada a energia,
entusiasmo, animacdo e ousadia associados a marca e que esses elementos transformam a
percepcdo do consumidor, permitindo que ele compreenda que tanto ganhos simbdlicos
quanto ganhos experienciais serdo alcancados; além disso, essa conexdo também leva 0s
consumidores a acreditarem que marcas excitantes sdo consumidas por pessoas igualmente
excitantes (Maehle et al., 2011; Aaker, 1997). A competéncia, como terceira dimensdo, esta
intrinsecamente ligada aos beneficios funcionais das marcas (Van Deventer & Muller, 2023;
Keller, 1993). Isso implica que a competéncia estd associada a maneira como 0S
consumidores percebem o conhecimento, a experiéncia e o desempenho de uma marca, sendo
essencial para a concluséo de tarefas e a satisfacdo das necessidades dos consumidores
(Coulter & Coulter, 2002).

Os consumidores podem estar mais emocionalmente envolvidos com uma marca que
possui um alto nivel de sofisticacdo (Sung & Kim, 2010), a quarta dimensdo. Segundo
Maehle et al. (2011), ela estd diretamente ligada a estética e marcas que possuem essa
dimenséo transmitem alto padrdo e um estilo de vida superior (McCabe, 2023; Battistella et
al., 2011). A dimensdo final é a robustez, almeja-se que a marca funcione de acordo com as
expectativas, sem ser influenciada por emocdes pessoais em relagdo a ela (Sung & Kim,
2010). Essa abordagem também faz referéncia a 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 a cultura
americana, como a forca e o ideal de liberdade (Muniz & Marchetti, 2012).

Pesquisas académicas e vivéncias empiricas atestaram a importancia dos atributos da
personalidade de uma marca na criagdo de valor para a marca e na fidelizacdo do cliente
(Kapferer, 2012). Porém, a estrutura desenvolvida por Aaker (1997) compreende dimensdes
formuladas de maneira favoravel, com apenas tracos saudaveis em relacdo a personalidade de
marca. E desafiador acreditar que todas as marcas possuam unicamente caracteristicas
positivas, ja que, na pratica, algumas marcas optam por promover uma imagem indesejavel,
posicionando-se como menos saudaveis (Saeed et al., 2022; Sweeney & Brandon, 2006).
Essas evidéncias fundamentaram a formulacdo de novas dimensdes a serem incorporadas ao
conceito por outros pesquisadores.

Esses estudos, que expandiram os tracos e dimensdes da escala de Aaker (1997),
conferiram maior complexidade e realismo as analises da personalidade de marca,
considerando 0 contexto e as caracteristicas culturais, sociais e mercadoldgicas que

influenciam a percepcdo dos consumidores em relagdo a 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 dimensdes de sofisticagdo, associadas ao
feminino, e de robustez, relacionadas ao masculino, ndo refletem plenamente os aspectos de
género na personalidade da marca (Muniz & Marchetti, 2012; Maehle et al., 2011). Por esse
motivo, o autor propds caracteristicas distintivas, apresentando as dimensdes de feminilidade
e masculinidade (Deska et al., 2022; Grohmann, 2009). Enquanto Davies (2008) e Davies et
al. (2004) incorporam a dimensdo chique na escala da personalidade de marca como uma
extensdo da sofisticacdo, destacando tracos especificos, tanto positivos quanto negativos,
relacionados ao estilo, elegéncia, 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 dimensdes, desvinculadas das de Aaker (1997), como a
informalidade, que caracteriza marcas faceis de lidar.

Na mesma direcdo, Geuens et al. (2009) introduziram a dimensdo emocionalidade, a
qual engloba aspectos relacionados ao emocional, roméantico e sentimental, com forte carga
afetiva. Essa dimensdo esta direcionada para o consumo emocional, impactando 0s processos
de decisdo dos seguidores por meio de estimulos emocionais percebidos nas postagens
(Rodrigues et al., 2024; Ren et al., 2023; Geuens et al., 2009). Rodrigues et al. (2024)
corroboram a relevancia dessa dimensdo, ressaltando que associa¢Ges emocionais impactam
substancialmente o vinculo afetivo com a marca, de maneira que 0s consumidores
desenvolvem uma relacdo mais intima com os tracos de personalidade romanticos e
sentimentais atribuidos a ela. Enquanto a pesquisa de Muniz e Marchetti (2012),
contextualizou marcas brasileiras e apresentou uma escala especifica, na qual uma das
dimensdes aborda a diversdo, integrada por atributos e principios culturais vinculados ao
povo brasileiro, caracterizado por sua natureza festiva e simpatica.

Finalmente outros estudos trazem dimensdes positivas e negativas relacionadas a
marcas, como: i) desagradavel (Poddar et al., 2009); ii) malignidade e tranquilidade (Kaplan
et al., 2010); iii) caos e conspicuidade (Willems et al., 2011) e; iv) inteligéncia (Ham & Lee,
2015). No entanto, a escala seminal de Aaker (1997) continua sendo a mais amplamente
utilizada na integra como medida da personalidade da marca, frequentemente referenciada
em estudos cientificos (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, ¢ fundamental reconhecer que é nesse contexto que as marcas se destacam,
principalmente por meio das plataformas de midia social (Ghorbani et al., 2022). As

plataformas digitais oferecem oportunidades de exploracdo das estratégias de branding
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online, que se tornaram essenciais para a comunicagio de marketing, transmitindo a esséncia
da personalidade da marca (Motoki et al., 2023; Ghorbani et al., 2022).

A producdo em massa de informac@es e as interacfes em tempo real proporcionadas
pelas plataformas de midias sociais tém o potencial de construir a personalidade da marca
junto aos clientes, resultando em uma maior proximidade entre eles (Lara-Rodriguez et al.,
2019). Essa conexdo entre a personalidade da marca e o publico-alvo é fundamental para
estabelecer uma relacéo solida e duradoura, na qual a marca se torna mais do que apenas um
produto ou servi¢o, mas uma parte integrante da vida do consumidor. Além disso, para que o
mercado compreenda a personalidade de marca nas plataformas de midias sociais, é
fundamental desenvolver a capacidade de avaliar a personalidade de marca desejada e
percebida por meio da geracdo de conteudo de marca e didlogo interativo com o0s
consumidores (Motoki et al., 2023), aliados a inovacbes desenvolvidas pelas empresas de
tecnologia que gerenciam estas plataformas.

Tais inovacOes tecnoldgicas, aliadas as mudangas sociais, estdo proporcionando cada
vez mais oportunidades para os consumidores enxergarem as marcas de uma forma mais
humana (Changchenkit, 2024; Maclnnis & Folkes, 2017). Uma estratégia de humanizacdo é a
utilizacdo de avatares como presenca 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 percepgéo
dos consumidores sobre as marcas, seja como uma extensdo de si mesmos ou como possiveis
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 informagdes transacionais e engajar-se
em interacdes sociais mais frequentes, o que é cada vez mais esperado pelos consumidores

contemporaneos (Foster et al., 2022).

2.2 AVATARES

O conceito avatares eclodiu na midia televisiva na década de 1980 no icénico anime
japonés Super Time Fortress, no qual apresentou a cantora virtual Akemi Hayashi, como
uma figura central na representacdo dos avatares (Zeng et al., 2023). O conceito esta
associado a diversas terminologias, como influenciador virtual, chatbot, assistente virtual,
agente virtual ou personalizagdo de agente conversacional, tratando-se, assim, de um
personagem virtual que, na maioria das vezes, apresenta caracteristicas humanas (Akhtar et
al., 2024; Elsharnouby et al., 2023; Han, 2021). Segundo Miao et al. (2022), os avatares sao
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entidades digitais com aparéncia antropomorfica, geralmente controlados por humanos ou
software. Eles surgem na realidade virtual com personalidade e histdria proprias e séo
considerados uma ferramenta para fornecer informacdes e interagdes cognitivas, atitudes e
comportamentos dos consumidores em relacdo a uma marca (Elsharnouby et al., 2023). Conti
et al. (2022) elaboraram uma linha do tempo que ilustra o surgimento e a evolucdo 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
gue as marcas estdo 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 instantaneo, aumentando a satisfacdo do
consumidor (Choi et al., 2020). Além disso, a presenca de avatares também facilita o
processo de compras, fornecendo informacdes e orientacdes de maneira rapida e eficiente,
aumentando a confian¢a do cliente na marca e, consequentemente, a probabilidade de compra
(Foster et al., 2022). As marcas estdo cada vez mais imersas em um ambiente social virtual
em constante mudanca, no qual precisam responder e se adaptar continuamente (Bhagwat et
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al., 2020); assim muitas empresas contemporaneas estdo adotando avatares como uma
estratégia de marketing de influéncia. Os avatares influenciadores sdo comparaveis aos
influenciadores digitais tradicionais, pois possuem suas proprias historias (Allal-Chérif et al.,
2024; Hanus & Fox, 2015) e tém a capacidade de estabelecer conexfes emocionais e
congruéncia de personalidade com seres humanos (Liu & Lee, 2024; Xiao et al., 2021).

Por serem uma estratégia contemporanea das marcas, pela crescente de publico,
principalmente nas plataformas de midia social (Lee, 2021), e pela proliferacdo de avatares
influenciadores nos ultimos anos (HypeAuditor, 2023a), surgiu a necessidade de consisténcia

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

2.2.1 Tipologias de Avatar

Miao et al. (2022) forneceram trés elementos que caracterizam uma representacao
grafica como avatar, antes de abordar a tipificacdo. A primeira é a aparéncia antropomorfica
e se refere a0 quanto a imagem do avatar se aproxima da imagem humana. A
antropomorfizacdo reduz a incerteza em relacdo ao consumidor-avatar durante as interacoes,
ao mesmo tempo em que aumenta a sensacdo de presenca social; isso implica que as
interacbes com agentes virtuais podem se assemelhar as interacbes humanas (Edwards et al.,
2019). A interatividade, segundo elemento representante de avatares, refere-se a capacidade
deste agente em participar de interagdes bidirecionais, que podem ocorrer de forma verbal ou
ndo verbal (Miao et al., 2022), permitindo interacdo social entre as marcas e 0s consumidores
(Foster et al., 2022). Por fim, a entidade controladora, refere-se ao dominio sobre o contedido
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 Al (Koles
etal., 2024; Li et al., 2023).

Para a definicdo das tipologias do avatar, Miao et al. (2022) definiram dois critérios: o
realismo da forma e o realismo comportamental. Uma caracteristica crucial de um avatar é o
seu realismo, como representacao digital de um individuo, refletindo o nivel de percepcéo de
autenticidade com base em suas caracteristicas visuais e comportamentais (Kim et al., 2023)
(Figura 6).
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Figura 6.
Taxonomia Realismo da Forma versus Realismo Comportamental

Realismo da forma

Baixo Alto

g Avatar ﬁ Avatar a
a simplista v . superficial
® Baixa aparéncia antropomorfica; e Aparéncia antropomoérfica realista mas baixa inteligéncia;

® Por conta da aparéncia irreal, as expectativas dos ® Provavelmente resulta em uma desconfirmacdo negativa para
consumidores quanto a sua competéncia comportamental S clientes, porque a aparéncia antropomorfica realista

sdo reduzidas; aumenta as expectativas da inteligéncia do avatar;

® Pode fornecer uma conveniéncia sem complicacdes ao ® Eficaz em melhorar a produtividade de transacdes de baixo
concluir tarefas répidas e especificas; risco;

® Mais eficiente em transacées de baixo risco. ® Pode produzir efeitos prejudiciais na experiéncia do cliente

para transacdes de alto risco devido a menor inteligéncia.

' > -’ Avatar humano

~ ¢ digital

Avatar irrealista
inteligente

® Inteligente mas carece de aparéncia antropomorfica realista; ® Aparéncia antropomérfica realista;
e Pode produzir o prazer do cliente porque a aparéncia ndo ® Alinhamento de aparéncia realista e inteligéncia fornece os
realista reduz as expectativas iniciais dos clientes em relacdo  altos niveis de experiéncia do cliente;

Realismo comportamental
Alto

ainteligéncia do avatar; ® Capaz de comunicacdo verbal e ndo verbal autdnoma e
® Capaz de comunicagdo verbal e ndo verbal autbnoma e natural que inclui conteido social. Permite transagdes
natural que também pode incluir contetido social; complexas que exigem atendimento altamente

® Especialmente eficaz para transacdes complexas e personalizado;
relacionais envolvendo informagdes pessoais confidenciais, ® Mais eficaz para intercambio relacional de longo prazo,
fornecendo garantia de que um agente ndo humano ndo fornecendo os mais altos niveis de experiéncia cognitivas,
julgaré o cliente. afetivas e sociais .

Fonte: Adaptado de Miao et al. (2022)

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

a) Avatar simplista: possui uma representacao antropomorfica ndo realista através de
uma imagem bidimensional estatica e apresenta comportamentos de baixa sofisticacdo
intelectual por meio de uma comunicagéo automatizada (Miao et al., 2022);

b) Avatar superficial: apresenta uma representacdo antropomorfica de alta fidelidade
visual, utilizando tecnologias em 3D que geram imagens dindmicas e fotorrealistas, mas seu
realismo comportamental é limitado, pois sua capacidade se restringe a oferecer respostas
pré-programadas para questdes especificas (Miao et al., 2022);

c) Avatar irrealista inteligente: é definido pela sua inteligéncia cognitiva e emocional
que se assemelha a dos seres humanos, porém apresenta uma representacdo visual humana
irrealista. Eles também sdo capazes de envolver os usuérios em interagdes complexas em
tempo real, sem serem confundidos com agentes humanos reais (Miao et al., 2022);

d) Avatar humano digital: desde sua concepcdo com a capacidade interativa,
comunicagdo verbal (voz) ou ndo verbal (texto, animacdo), 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 € o avatar autorrepresentativo, que é
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uma representacdo fisica, demografica e de personalidade de uma pessoa ou personagem.
Eles podem ser usados em plataformas de midias sociais, foruns, jogos online e ambientes
virtuais, permitindo que os usuarios personalizem sua aparéncia e expressem sua identidade
digital (Zimmermann et al., 2022).

Mais recentemente, viabilizadas pelos avancos das tecnologias, emergiram novas
abordagens no campo do marketing de influenciadores, através da adocdo 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), sdo
classificados em trés categorias distintas: avatares influentes inatos, avatares influenciadores
celebridades e avatares encarnados (Santos & Silva, 2024; Silva et al., 2022). Influentes
inatos sdo avatares antropomorfizados que imitam o comportamento humano (Yang et al.,
2023; Silva et al., 2022). Através das plataformas de midia 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 especifica (Silva et al., 2022).
Suas narrativas, em contrapartida, sdo adaptadas as necessidades destas marcas e ainda
trazem como vantagem competitiva, a garantia da reputagdo, uma vez que sdo personas
digitais ndo afetadas por controvérsias, crises pessoais e escandalos (Byun & Ahn, 2023;
Bradley, 2020). Estes avatares tém o potencial de promover uma percep¢ao mais positiva em
relacdo a adequacdo de um produto ao consumidor, dependendo do nivel de congruéncia
entre o0 consumidor e o avatar (Santos & Silva, 2024; Aguirre-Rodriguez et al., 2015).

Os avatares influenciadores celebridades encarnam figuras publicas, como
celebridades de diferentes nichos, influenciadores de midias sociais ou outras personalidades
com reconhecimento notério do publico (Santos & Silva, 2024). Por exemplo, 0 avatar Satiko
representa a apresentadora de televisdo Sabrina Sato (Pazos et al.,, 2023). Essas
personalidades digitais possuem caracteristicas antropomorficas que refletem a aparéncia e o
estilo de individuos reais, permitindo-lhes uma presenca virtual no metaverso e/ou em
plataformas de midia social, expandindo suas atividades de influéncia online (Santos & Silva,
2024). Esses avatares permitem que a persona humana alcance patamares inacessiveis no
mundo fisico, possibilitando que o individuo esteja em multiplos locais simultaneamente
(Jacobsen & Souza, 2023; Pazos et al., 2023).

Por dltimo, o avatar encarnado (Silva et al., 2022) ou avatar de marca (Allal-Cherif et
al., 2024; Foster et al., 2022) representa uma organizacdo. Eles séo utilizados em estratégias
de marketing digital para criar uma presenca reconhecivel, personificam a marca, transmitem

a imagem e os valores da mesma (Silva et al., 2022; Bradley, 2020). A presenca de um avatar
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encarnado fortalece o elemento social da interacdo, conforme destacado por Bleier et al.
(2019). Ademais, os consumidores tém preferéncia por avatares de marca que demonstrem
tracos de personalidade, como ousadia, inteligéncia e confiabilidade (Foster et al., 2022),
alinhando-se com a pesquisa nas dimens@es da personalidade da marca (Aaker, 1997).

A proxima secdo abordara o aprofundamento da compreensdo das caracteristicas da
tipologia do avatar influenciador encarnado.

2.2.2 Avatares Influenciadores Encarnados

Atualmente, as marcas tém a capacidade de criar representantes virtuais
personalizados que contribuem efetivamente para atrair e alcancar grupos-alvo desejaveis por
meio de suas personalidades digitais (Audrezet & Koles, 2023). Esses representantes ndo sdo
meros produtos de uma comunicacdo unidirecional (Zeng et al., 2023). Eles produzem um
contetdo extraordinariamente refinado, o que os diferencia de outras tecnologias
fundamentadas em Al, como chatbots ou assistentes virtuais, que sdo programados para
reagir a perguntas de acordo com um roteiro pré-estabelecido (Tsai et al., 2021; Wang,
2021). Ao contrario destes que tém sido amplamente pesquisados em relacdo a interacao
individual com seres humanos, os avatares influenciadores encarnados possuem redes de
capital social e demonstram publicamente suas interagbes sociais, assim como 0S
influenciadores humanos (Potdevin et al., 2021). Além das pesquisas de mercado iniciais
para determinar sua identidade, personalidade, interesses, atividades diarias, visdo de mundo
e principios; a criacdo desses porta-vozes virtuais requer a participacdo ativa e o
acompanhamento dos usuarios, com o intuito de fomentar uma conexao mais profunda entre
a marca e o consumidor, resultando em um vinculo mais sélido (Zeng et al., 2023).

Esses avatares sdo entidades artificiais, que encarnam a personalidade de marca (Yan
et al., 2024; Silva et al., 2022) cujas interacdes com seguidores sdo facilitadas tanto pela
tecnologia quanto pela supervisdo humana, gerados digitalmente com fama e uma rede nas
plataformas sociais (Fowler & Thomas, 2023). Além disso, combinados com 0s recursos
vantajosos dos influenciadores humanos, sdo economicamente viaveis em termos de cria¢do
e gerenciamento de conteldo, sendo capazes de transmitir mensagens audiovisuais em Vvarias
formas, independentemente de tempo e espaco (Sorosrungruang et al., 2024; Scholz, 2022;
Tan, 2021). Portanto, é crucial aprimorar o realismo comportamental do avatar encarnado por
meio do desenvolvimento de narrativas criveis e bem-organizadas, empregando contetdo
audiovisual cativante e exibindo regularmente postagens com humanos e cenarios reais para

atrair a audiéncia (Yang et al., 2023).
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Especificamente, no contexto das plataformas de midia social, tanto os avatares
encarnados quanto os influenciadores humanos compartilham aspectos de suas vidas
(Moustakas et al., 2020). Seus perfis de midia social sdo elaborados de forma a transmitir a
sensacdo de que as postagens sdo feitas pelos proprios avatares, mostrando emog¢des humanas
e expressando opinides sobre produtos, experiéncias e questbes sociais, além de
compartilharem suas atividades cotidianas (Ozdemir et al., 2023). O objetivo estratégico
desse conteudo é incentivar a participacdo mais ativa dos seguidores (Agnihotri et al., 2024;
Silva et al., 2022), fazendo com que eles dediquem tempo aos anuncios da marca. E
importante ressaltar que toda a gestdo de contetido e imagem é realizada por uma equipe
humana da marca (Fowler & Thomas, 2023), responsavel por incorporar os elementos
necessarios das caracteristicas fisicas e comportamentais da marca no avatar encarnado
(Allal-Cheérif et al., 2024; Silva et al., 2022).

Uma tatica para reforcar sua influéncia e captar a atencdo dos seguidores é envolvé-
los em narrativas sociais que aparentem ser veridicas e conectem-se com sua persona online
(Moustakas et al., 2020). Esses avatares podem ser comparados aos influenciadores humanos
(Sands et al., 2022), gracas a tecnologia moderna que permite que eles alcancem niveis cada
vez mais altos de realismo da forma (Campbell et al., 2021). Esse contexto apresenta um
aspecto particularmente interessante, pois a caracteristica antropomorfizada dos agentes
virtuais pode reproduzir respostas sociais e mudangas comportamentais em humanos (Khan
& Sutcliffe, 2014).

Os avatares oferecem certas vantagens em comparagdo com seus equivalentes
humanos, conforme mencionado em estudos recentes (Moon et al., 2024; Ozdemir et al.,
2023). Séo representacdes antropomorficas ternas que ndo possuem uma vida offline capaz
de prejudicar negativamente sua presenca online e a imagem da marca que representam
(Moustakas et al., 2020). Além disso, ndo estdo sujeitos a limitacdes fisioldgicas, como
doencas, 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 contetdos
promocionais das plataformas de midias sociais sdo 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, ndo
estdo sujeitos a restrigdes temporais, fisicas ou geograficas, tornando-se acessiveis a qualquer
momento e em qualquer lugar, disponiveis 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 beneficios dessa forma de avatar, os influenciadores encarnados, Silva et al.
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(2022) listaram trés vantagens mais especificas: (1) a humanizacdo da marca, por meio da
incorporagdo de sua personalidade pelo avatar; (2) a presenca online ininterrupta, com o
objetivo de aumentar a visibilidade da marca e facilitar o engajamento com o0s
clientes/seguidores; e (3) guiar 0 processo de cocriacdo de conteudo, incentivando 0s
seguidores a compartilharem suas experiéncias e duvidas sobre o produto promovido no post
através de comentarios.

Por outro lado, os avatares influenciadores encarnados enfrentam desvantagens, pois
0s consumidores tém a percepc¢do de que eles estdo restritos ao ambiente digital e ndo séo
capazes de vivenciar ou sentir as emocdes que afirmam ter (Silva et al., 2022). Por isso, ao
representar uma marca ou seus produtos, eles ndo podem basear-se em experiéncias reais
absolutas (Moustakas et al., 2020), pois isso pode gerar expectativas irrealistas quando
comparadas as vivéncias 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 persuasdo ndo for construida fielmente & personalidade da
marca. Ademais, a conexao entre consumidores e avatares pode ser considerada restrita, uma
vez que os individuos nunca terdo a oportunidade de conhecer pessoalmente seu avatar
preferido, 0 que gera uma sensacdo de auséncia do toque humano, resultando em um
enfraquecimento do compromisso com a lealdade a marca (Conti et al., 2022). Além disso,
Silva et al. (2022) relacionam desvantagens a trés riscos envolvidos com a tipologia de
influenciador encarnado: (1) o excesso de conteldos postados, caracteristico do
funcionamento dos avatares encarnados, pode levar a uma sobrecarga para a audiéncia,
afetando as métricas de engajamento e causando desconexdo e confuséo; (2) ao incentivarem
a participacdo ativa dos seguidores, os avatares ficam mais expostos a comentarios negativos
em relacdo ao produto e a propria marca, exigindo maior preparo para lidar e solucionar esses
problemas; e (3) o avatar é diretamente afetado pela percepcdo do consumidor em relacao a
marca encarnada.

Dentro dessas proposi¢cdes, 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 moveis (Miao et al., 2022) e nas plataformas de midia sociais (Sands
et al., 2022) como porta-vozes da marca (Deng & Jiang, 2023), propagando as narrativas que
auxiliam na congruéncia 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 comunicacdo da imagem da marca para o publico-alvo.

Essas narrativas ndo se limitam apenas a transmitir a esséncia da organizagdo, mas também



43

refletem os tracos de personalidade que a marca deseja comunicar. Além de sua fungdo
representativa e simbdlica 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 inicio dos estudos narratolégicos modernos, nunca houve um consenso em
relacdo a concepcdo de narrativa (Coste, 2017), mas sua aplicacdo em diversas areas tem
demonstrado ser uma perspectiva valiosa para o0s pesquisadores (Grayson, 1997),
principalmente para a compreensdo do comportamento humano (Barron & Fries, 2023). Ao
longo dos anos, a narrativa tem sido objeto de exame e estudo por pesquisadores de diversas

areas de atuacdo, como exemplificado no Quadro 1.

Quadro 1.
Estudos sobre o Construto - Narrativa
Autor (Ano) Titulo
Foucault (1970) A ordem do discurso.
Fisher (1984) O paradigma narrativo: 0 Comego.
Bruner (1991) Construcdo da narrativa da realidade.
Mishler (1995) Modelos de analise da narrativa: uma tipologia.
Herman (1997) Roteiros, sequéncias e historias: elementos de uma narratologia
pos-classica.
Grayson (1997) Resumo da sessdo especial - Teoria narrativa e pesquisa do

consumidor: perspectivas tedricas e metodologicas.

Kreuter et al. (2007) Comunicacdo narrativa na prevencao e controle do cancer: uma

estrutura para orientar a pesquisa e a aplicacao.

Prince (2008) Narratologia classica e/ou pos-classica.

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

narrativa.

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

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

comunicagéo narrativa.

Bilandzic & Busselle | Ficcionalidade e realismo percebido na experiéncia de histérias:

(2013) um modelo de compreenséo narrativa e engajamento.
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Ratcliff & Sun (2020) | Superando a resisténcia por meio de narrativas: Resultados de

uma revisdo meta-analitica.

Glaser & Reisinger N&o perca seu produto na traducdo de histérias: como o link

(2022) produto-historia entra anlncios narrativos aumentam a
persuaséo.

Garcia- Marques & Uma caixa de ferramentas cognitiva para persuasao:

Loureiro (2024) Diagnosticidade percebida e viés de persuasdo de caracteristicas

persuasivas.

Green & Appel Transporte narrativo: como as histérias moldam a maneira como

(2024) vemos a nds mesmos e ao mundo.

Fonte: Autora (2024)

A atratividade e o apelo da narrativa residem em sua familiaridade como um modo
fundamental de interacdo humana (Kreuter et al., 2007). Sob o prisma dos estudos de Fisher
(1984), a Teoria da Narrativa é descrita como um conjunto de acdes simbolicas, entre
palavras e/ou agOes, que tém sequéncia e significado para 0s que a vive, cria e interpreta.
Investiga-se, através da teoria, o papel integral que as histérias exercem no psicoldgico e na
vida social do individuo (Grayson, 1997). Através da narrativa, ¢ possivel “compreender a
complexidade das estdrias contadas pelos individuos sobre os conflitos, dilemas de suas
vidas” (Rabelo, 2011, p.3), bem como entender como o pensamento narrativo da sentido a
formacdo identitaria dos sujeitos (Bruner, 1991). Kreuter et al. (2007) afirmam que a
narrativa possui quatro habilidades Unicas: reduzir a resisténcia, facilitar a assimilacdo de
informacdes, proporcionar conexdes sociais substitutas e abordar questdes emocionais e
existenciais.

As narrativas do eu real sdo fundamentais nos processos de formacdo identitéria
(Singer, 2004), na compreensdo das experiéncias (Heinen & Sommer, 2009) e nas escolhas
de consumo (Harré, 2004). A identidade é construida por meio da narrativa, das historias que
0s outros contam sobre um individuo e das que este conta sobre si mesmo; deste modo, todos
estdo enredados em historias (Ricoeur, 1981). Em relacdo as experiéncias, Mishler (1995) diz
que existe uma narrativiza¢do da experiéncia, em que a narrativa desempenha um papel nas
cognicbes, memorias e concepgbes dos individuos. E por fim, as escolhas de consumo
remetem aos individuos que usam narrativas para ilustrar sua associacdo a marcas e ao apego
a produtos como eu aumentado, suas escolhas de aquisicdo e suas vivéncias de consumo

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

As narrativas podem ser descritas como a representacdo simbolica de eventos
congruentes e consistentes com uma estrutura reconhecivel (Bilandzic & Busselle, 2013). A
complexidade da sua construcao é enfatizada pela presenca de multiplas dimens6es, padrbes
de exclusdo e fronteiras indefinidas entre histdrias que sdo verdadeiras, obras ficcionais ou
verdades que foram ficcionalizadas (Grayson, 1997). Elas sdo construidas pelos individuos
por meio de acontecimentos e historias que repercutem com eles e seus ideais existentes
(Signorelli, 2014). McAdams (1993) complementa afirmando que as narrativas podem ser
compostas por historias contadas ou ndo contadas de vivéncias passadas, bem como historias
imaginadas do futuro.

Logo, as narrativas sdo historias (Shankar et al., 2001) ou relatos, formadas por uma
série de elementos, compreendendo personagens, locus 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
histdria (Polletta et al., 2011). O enredo é o caminho evolutivo da narrativa (Avery, 2019),
aliado a elementos-chave de sequéncia e reversao (Mills & Jhon, 2021), direcionando 0s
eventos de forma a indicar a transicdo de um estado inicial para um estado final de maneira
compreensivel (Petters, 2019). E, por fim, o I6cus se refere ao ambiente e contexto em que a
narrativa € construida (Helkkula & Pihlstrom, 2010). A forma como esses elementos sdo
retratados, organizados, estruturados e mesclados com o publico e os objetivos é o que define
a diferenca entre uma narrativa de persuasdo bem empregada a uma mal formulada (Kreuter
et al., 2007).

A comunicacéo narrativa de persuasdo tem como objetivo fornecer uma diversidade de
estratégias que podem variar entre insinuagbes sutis e explicitas, se diferenciando das
evidéncias narrativas (como relatos pessoais) e das evidéncias estatisticas no estudo da
persuasao, apresentando uma amplitude e caracteristicas distintas em sua esséncia (Shen et
al., 2017). Adicionalmente, no &mbito organizacional, as marcas devem formular uma
narrativa persuasiva, clara e uniforme que reflita seus valores, crie um efeito favoravel nas
convicgdes, percepcdes e propensdes do publico-alvo e, por fim, oriente todos os aspectos da
comunicacéo e interacdo da marca (Changchenkit, 2024; Braddock & Dillard, 2016).

Para esse fim, é essencial destacar dois elementos que desempenham um papel
fundamental na atragdo do publico-alvo para uma narrativa persuasiva (Shen et al., 2017),
sendo eles: (1) percepcdo de realismo/ congruéncia entre o publico e o personagem retratado

na narrativa. Representacbes midiaticas que sdo genuinas e verossimeis em relacdo a



46

realidade geralmente despertam maior engajamento do que aquelas que ndo s&o realistas
(Busselle & Bilandzic, 2008); (2) afinidade entre espectador e personagem. A afinidade com
personagens da midia pode influenciar a receptividade do publico as mensagens propagadas
(Brown & Basil, 1995). Essas afinidades podem estar relacionadas a aparéncia, informacéo
demografica (Oatley, 1996), experiéncias passadas e presentes (Shen et al., 2007). A
identificacdo com um protagonista em uma narrativa pode oferecer o tipo de interagdo
parassocial que permite a certos individuos vivenciar uma sensacdo de suporte social de
outros em situacdes semelhantes e que eles consideram similares a si proprios (Kreuten et al.,
2007).

A narrativa representa uma modalidade discursiva que articula e estrutura
acontecimentos, situacfes e intencGes, com 0 objetivo de estabelecer uma coeréncia e um
significado unificados (Ricoeur, 1991). Assim, quando expostas a mensagens, as pessoas se
envolvem em diferentes formas de engajamento narrativo, que representam 0s principais
mecanismos subjacentes da persuasdo narrativa, e, conforme sugerem um crescente corpo
tedrico e empirico, as narrativas sao baseadas na resisténcia do publico justamente por meio
desse engajamento (Ratcliff & Sun, 2020; Shen et al., 2017). Os mecanismos subjacentes da
comunicagdo narrativa de persuasdo sdo: transporte narrativo, identificacdo, interacdo
parassocial, elaboracdo de mensagens e reducdo da resisténcia (Bilandzic & Busselle, 2013;
Kreuter et al., 2007) (Figura 7).

O transporte narrativo, a identificacdo e a interacdo parassocial sdo considerados
mecanismos primarios por envolverem os personagens da histéria, como também, por
diferenciarem o processamento das mensagens narrativas das ndo narrativas (Shen et al.,
2017). O transporte narrativo pode ser compreendido como o grau em que um espectador
atua na atividade de construcdo de representacGes mentais (Bilandzic & Busselle, 2013),
sendo envolvido na narrativa e temporariamente engajado em uma experiéncia incomum ou
ndo convencional em relacdo ao comum (Shen et al., 2017). A medida que essa atividade
demanda recursos cognitivos, o espectador deve renunciar a consciéncia de seu eu real e do
ambiente circundante (Bilandzic & Busselle, 2013).

A identificacdo ocorre a partir da compreensdo da narrativa, na qual os espectadores
assumem a perspectiva dos personagens, desenvolvendo vinculos emocionais (Cohen, 2001).
A partir desse mecanismo, os espectadores transferem suas experiéncias de mundo real para o
mundo ficcional, imergindo nos aspectos temporais, espaciais e subjetivos da narrativa
(Duchan et al., 1995). J4 a interacdo parassocial, € a conexdo entre o espectador com figuras

publicas, sejam elas reais ou ficticias, e um sentimento de afinidade, atracdo e envolvimento
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com a pessoa ou personagem (Rubin & Perse, 1987). No entanto, trata-se de uma pseudo-
relagéo, pois o personagem ou celebridade ndo tem conhecimento dos membros da audiéncia
nem sente um relacionamento real com essas pessoas (Green & Appel, 2024; Shen et al.,
2017).

Figura 7.

Mecanismos Subjacentes da Narrativa de Persuasao

Transporte Identiﬂcagin Imeragan
narassoclal
As pessoas podem engajar-se Compreender a histdria, Diz respeito @ interagao entre
na histdria como se assumindo a visao dos um espectador e 0s
estivessem presentes no protagonistas. personagens na histaria.
ambiente representado.

Elaboragao das mensagens Redugéo da resisténcia
Contar uma boa histdria, elaborada com uma Minimizar a completa desconsiteragao das
narrativa solida e coerente. mensagens ou a negacdo da legitimidade da

mensagem com base em sua origem.

Mecanismos subjacentes
da narrativa de persuasao
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7- AMratividade. 5

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 elaboragdo da mensagem e a redugdo da resisténcia sdo resultados diretos dos
mecanismos primarios no processamento narrativo, porém ndo sdo limitados apenas ao
processamento de mensagens narrativas, sendo assim considerados como 0s elementos
secundarios (Shen et al., 2017). A exceléncia da narrativa esta relacionada a elaboracéo
precisa da mensagem e dos elementos narrativos, visando aprimorar tanto a experiéncia
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 caracteristicas que devem ser
consideradas na elaboracdo das narrativas persuasivas, sdo elas: i) consisténcia dos
argumentos usados na mensagem — boa qualidade dos argumentos; ii) elevada especializacéo
da fonte da mensagem — expertise; iii) a grande quantidade de argumentos apresentados na
mensagem — suporte; iv) aspecto de a mensagem proporcionar uma sensacdo agradavel —
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 reducdo da resisténcia € uma das habilidades atribuidas a narrativa persuasiva
eficiente, uma vez que a resisténcia pode ser amplamente descrita como uma reacgdo contraria
a mudanca ou uma motivacdo para se opor aos apelos persuasivos, o que dificulta a
assimilacdo dos significados das narrativas transmitidas aos espectadores (Knowles & Linn,
2004). Porém, as narrativas podem incorporar modelos de transicdo, que exibem
comportamentos indesejaveis ou resisténcia a transformagdo no comego, 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 resisténcia que precisam ser
superadas para operacionalizar a narrativa: i) contra-argumentacdo - sdo reflexdes que
questionam 0s argumentos persuasivos, e por isso, fazem parte da formacéo de resisténcia
(Ratcliff & Sun, 2020; Shen et al., 2017); ii) ameaca percebida a liberdade — consiste na
sensacdo de que a autonomia para pensar, sentir ou agir de forma independente esta sendo
colocada em risco; iii) revogacdo de mensagens - captura reacdes desfavoraveis que ignoram
a mensagem, independentemente da anélise critica do argumento convincente; iv) raiva - tem
sido utilizada para representar um elemento de oposicdo ou simplesmente uma forma afetiva
de resisténcia. Uma mensagem persuasiva pode desencadear essa reacdo emocional, ja que 0s
seguidores resistem e se ressentem de serem instruidos sobre o que fazer.

Em conjunto, esses elementos sdo 0s precursores causais diretos para os efeitos
persuasivos de mensagens narrativas (Shen et al., 2017). A fonte das narrativas deve se
preocupar com transgressdes desfavoraveis que ndo atendem as expectativas do receptor,
pois isso pode levar a uma mudanca de atitude em relacdo a capacidade persuasiva e a
credibilidade da fonte (Hamilton et al., 1990). Uma abordagem para contornar isso é ampliar
a percepcdo de semelhanca por meio da congruéncia entre a fonte e o espectador, ao
desenvolver mensagens narrativas realistas que sejam eficazes e eficientes, com o objetivo de
aprimorar o0 envolvimento narrativo e facilitar a persuasdo do publico-alvo (Shen et al.,
2017).
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2.4 TEORIA DA AUTOCONGRUENCIA

A Teoria da Autocongruéncia, 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 préprio como objeto de referéncia. Sob essa perspectiva,
é postulado que as pessoas constroem suas percepcdes de si mesmas a partir de um conjunto
de experiéncias, conhecimentos favoraveis (Wu & Wu, 2023), e aprimoram seus
autoconceitos por meio de compras e consumo de marcas (Xuxu & Prantt, 2018). O
autoconceito ou senso de identidade esta associado a 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 a autoimagem do individuo (Sirgy, 1982; Belk, 1988).

Segundo Belk (1988), uma vez que as identidades sdo conceitos abstratos, 0s
individuos as manifestam por meio de elementos tangiveis, como seus padrdes de consumo.
Nesse sentido, as marcas auxiliam os consumidores a expressarem seus autoconceitos (Sirgy,
2018; 1985; 1982), permitindo-lhes defini-lo e aprimora-lo por meio da aquisicdo e uso de
produtos (Hosany & Martin, 2012). Grubb e Grathwohl (1967) ampliam essa proposicdo ao
afirmar que as acgdes individuais sdo fundamentadas na preservacdo e aprimoramento do
autoconceito, levando as pessoas a adquirirem bens como forma de atribuir significado
simbdlico.

Uma forma dos consumidores estabelecerem um vinculo simbdlico com as marcas
resulta da percepcdo do individuo de que elas o auxiliam a satisfazer sua necessidade de
autoexpressdo (Bargoni et al., 2024; Rabbanee et al., 2020; Sirgy, 2018), relacionados ao
autoconceito real e ideal, que podem levar ao apego a marca (Chieng et al., 2022). Essa
conexdo simbolica influencia tanto os comportamentos de consumo privados (Widyastuti,
2024; Randhawa et al., 2015) quanto os comportamentos de consumo publicos (Widyastuti,
2024; Ye et al., 2015). Portanto, o autoconceito, conforme a Teoria da Autocongruéncia,
exerce impacto e influéncia no comportamento do comprador, levando-o a adquirir um
produto e estabelecendo um sentimento de confianca e satisfacdo (Xiao et al., 2021; Johar &
Sirgy, 1991).

Sirgy (1982) elencou trés caracteristicas importantes do autoconceito na Teoria da
Autocongruéncia: (1) o autoconceito é precioso para o ser, e suas agdes serdo orientadas para
preservar e melhorar esse conceito; (2) a aquisi¢do, apresentagéo e utilizagdo de produtos
transmitem significado simbdlico para o proprio individuo e para terceiros e; (3) o0 modo

COmMo uma pessoa consome estara direcionado para aumentar o seu autoconceito por meio da
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aquisicdo de produtos considerados como simbolos. Em suma, a necessidade de
autocongruéncia decorre da manutencdo da coeréncia do sistema autoconceitual (Epstein,
1992), antecipando diferentes facetas do comportamento do consumidor (Hosany & Martin,
2012).

A Teoria da Autocongruéncia incorpora dois conceitos essenciais, nomeadamente o
autoconceito e o conceito da personalidade de marca, que se acredita terem um papel
fundamental na construcdo do vinculo e da fidelidade a marca por parte dos consumidores
(Chieng et al., 2022). Nesse contexto, pesquisas mais recentes tém investigado a relacéo
entre 0 autoconceito e a intencdo de compra, levando em consideracdo os atributos visuais
das imagens dos produtos (Moedeen et al., 2024; Na et al., 2023; Yang et al., 2010), a
preferéncia por marcas com caracteristicas especificas de personalidade (Moedeen et al.,
2024; Aaker, 1997) e como as marcas possibilitam aos consumidores expressarem sua
individualidade e ampliarem a extens&o do eu por meio do consumo (Tian et al., 2001).

Complementarmente, Aguirre-Rodriguez et al. (2015) descrevem que a identificacdo
com uma personalidade de marca pode ter um impacto positivo no autoconceito das pessoas,
uma vez que o autoconceito € influenciado pelas respostas hedénicas do consumidor e pela
relacdo com as marcas consumidas. Individuos cujas personalidades eram percebidas como
congruentes com a marca também apresentaram um maior crescimento na identificacdo com
a marca ao longo do tempo (Chieng et al., 2022; Rabbanee et al., 2020). Nesse sentido, 0s
autoconceitos dos consumidores se desenvolvem e abrangem a compreensdo de quem usa
uma marca, qual personalidade esta associada a marca e 0 que a marca transmite sobre sua
identidade (Maclnnis & Folkes, 2017).

A autocongruéncia pode ser melhor compreendida como a harmonia entre o
autoconceito de um individuo e a personalidade de uma marca (Aaker, 1999), sendo um
indicador sélido de vinculo emocional com a marca, que pode levar a compra por compulsédo
(Japutra & Molinillo, 2019) e um fator critico da relacdo consumidores versus marcas versus
resultados de marca (Kressmann et al., 2006). No cerne das relagdes robustas, encontram-se
os lagos cognitivos e afetivos que conectam & marca ao autoconceito do consumidor,
resultando na construcdo da lealdade (Torres et al., 2020). Essa teoria também se baseia na
percepcdo da marca como uma construcdo global (Akbar & Wymer, 2017) que influencia
significativamente a percepcédo de valor do consumidor (Sirgy, 2018).

Uma das premissas da Teoria da Autocongruéncia esta relacionada a extensdo em que
0s consumidores se reconhecem na marca, ou de maneira mais precisa, como os individuos

utilizam a marca (Sirgy, 1982). A congruéncia percebida entre a personalidade do
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consumidor e a marca leva a uma avaliagdo positiva da marca (Motoki et al., 2023).
Conforme sugestdo de Wu e Wu (2023), a autocongruéncia € um mediador que explica a
conexdo entre o autoconceito e o ato de consumir. De acordo com Sirgy (1982), a
autocongruéncia enfoca os valores simbdlicos, descrevendo a percepc¢do de semelhanca entre
a identidade de uma pessoa e a personalidade de uma marca (Li & Lai, 2024; Zhu et al.,
2019). Assim, se 0 comparativo entre 0 autoconceito do consumidor e a personalidade da
marca for compativel, o resultado sera uma alta autocongruéncia; porém quando
incompativel, resultara em uma baixa autocongruéncia (Sirgy, 1982).

A assimilagcdo ocorre quando um produto é percebido como sendo altamente
congruente com o autoconceito do consumidor, ou seja, quando a imagem do produto esta
em harmonia com a autoimagem do consumidor (Aguirre-Rodriguez et al., 2015).
Resumidamente, a autocongruéncia é um processo psicolégico que resulta da comparacao
entre a percepgdo do consumidor sobre a imagem da marca - mais especificamente sua
personalidade ou imagem do usuario - e seu proprio autoconceito, composto pelo eu real, eu
ideal e eu social (Sirgy, 2018). No campo do marketing de avatares, a autocongruéncia
emerge a partir da congruéncia entre o autoconceito do individuo com a imagem do avatar
(Santos & Silva, 2024; Sirgy, 1982).

O fenbmeno da autocongruéncia também pode ser observado no mundo da influéncia
digital, no qual os individuos seguem determinados influenciadores nas plataformas de midia
social pela sensacdo de conexdo emocional, identificacdo de personalidades e até mesmo
padrdes 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 0s consumidores se comparam com uma marca para avaliar se a
imagem da marca esta em consonancia com sua propria personalidade (Sirgy 1985).

Para obter um engajamento bem-sucedido, € crucial que o0s consumidores
desenvolvam vinculos emocionais e simbdlicos com determinadas marcas (Aaker, 1997).
Esses vinculos sdo construidos através das interacfes sociais entre consumidor e empresa
(Foster et al., 2022), em que os consumidores demonstram autenticidade de si ao se
envolverem nas interacGes com a marca nas plataformas de midia social (Lee, 2020). Quanto
mais consistente for a mensagem transmitida pela organizacdo com as crengas, ideias e
impressdes dos consumidores, maior sera a percepcdo de autocongruéncia (Styveén et al.,
2020).
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2.4.1 Dimensodes da Autocongruéncia

Com a evolucdo da Teoria da Autocongruéncia, foram desenvolvidas dimensdes que
sdo utilizadas como ferramentas padrdo de comparacdo entre a identidade do individuo e a
imagem da marca (Cao & Lai, 2024; Sirgy, 2018; 1986; 1985; 1982; Johar & Sirgy, 1991).
As quatro dimensfes da teoria sdo: autocongruéncia real, autocongruéncia ideal,
autocongruéncia social e autocongruéncia social ideal (Cao & Lai, 2024; (Suprawan &
Pojanavatee, 2022; Sirgy, 1985).

A autocongruéncia real, de acordo com Sirgy (1982), refere-se a imagem real que o
individuo tem de si mesmo e da personalidade da marca. Essa dimensdo reflete o
autoconceito do consumidor e é motivada pela necessidade de congruéncia entre esses
elementos, como apontado por Sirgy (2018). A segunda dimenséo, a autocongruéncia ideal,
se refere a congruéncia entre como o individuo idealmente se vé e a personalidade da marca
(Cao & Lai, 2024; Sirgy, 1982). Essa dimenséo representa o eu desejado, em vez do eu
percebido, refletindo a busca pelo autoaperfeicoamento e pela necessidade de autoestima
(Zogaj et al., 2020; Sirgy, 2018; 1982).

A imagem da marca desempenha um papel importante ao fornecer beneficios
autoexpressivos, nos quais os consumidores utilizam as marcas para expressar sua propria
imagem e personalidade (Aaker, 1999). A autoimagem do consumidor € uma percepcao
multifacetada de si mesmo que varia de acordo com a situagdo e compreende pelo menos
duas dimens0es 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 autocongruéncia real
e a autocongruéncia ideal possuem um suporte empirico mais robusto para avaliar a
semelhanga entre o autoconceito do consumidor e a imagem da marca.

A terceira dimensdo, de acordo com Sirgy (1982), a autocongruéncia social, esta
relacionada a correspondéncia entre a maneira como o individuo se apresenta socialmente e a
personalidade da marca. Essa dimensdo é influenciada pela necessidade de consisténcia
social (Sirgy, 2018). De acordo com Carroll e Ahuvia (2006), a percepcao dos consumidores
quanto a marca aprimora 0 seu “eu social” e/ou reflete o seu “eu interior”, 0 que acaba
proporcionado autoexpressdo. A Ultima dimensdo da teoria é a autocongruéncia social ideal
que surge da necessidade de aprovacdo social (Khan & Igbal, 2023; Sirgy, 2018). Essa
dimenséo se refere a congruéncia entre a forma como a pessoa se representa idealmente
socialmente e a personalidade da marca, conforme definido por Sirgy (1985).

A satisfagdo das necessidades de autoestima, autoconsisténcia, consisténcia social e

aprovacao social € a razdo pela qual os consumidores buscam a congruéncia entre a imagem
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da marca e seu préprio autoconceito (Sirgy & Johar, 1992). A autocongruéncia exerce
influéncia significativa sobre o comportamento do consumidor, tanto antes quanto depois da
compra, afetando sua preferéncia e escolha de marca (Sirgy, 2018) para atender a essas
necessidades.

A partir dos construtos abordados neste capitulo, possuimos as abordagens teoricas
para analise do fendbmeno, cuja descricdo da investigacao é apresentada no proximo capitulo.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo descritos os procedimentos metodoldgicos adotados no presente
estudo. Inicialmente, serd apresentada a perspectiva filoséfica da pesquisa, a qual abrange os
posicionamentos de crencas basicas que fundamentaram a adocdo da abordagem qualitativa
como estratégia de investigacdo estabelecida. Posteriormente, o desenho metodolégico é
apresentado, que tem por objetivo descrever os procedimentos e métodos utilizados neste
estudo para construir os dados, analisa-los e interpreta-los. Logo ap06s, 0 método de pesquisa,
que visa apresentar as abordagens sistematicas a serem utilizadas nas etapas de construcdo de
dados, analise e interpretacdo do material, é descrito. Por fim, sdo apresentados os critérios de
solidez da pesquisa.

3.1 PERSPECTIVA FILOSOFICA DA PESQUISA

As perspectivas sdo consideradas uma orientagdo filosofica no que tange o mundo e a
natureza da pesquisa na qual os pesquisadores incorporam suas investigacoes (Creswell &
Creswell, 2021). Para Rodwell (1994), o paradigma compreende principios organizadores
que moldam as percepcdes, englobando crencas, valores, técnicas empregadas para descrever
as coisas, orientacdo do olhar e as perspectivas do pesquisador em relacdo as descobertas,
abrangendo a ontologia, a epistemologia e as concepcOes acerca da natureza humana.
Atualmente, existem quatro perspectivas filosoficas amplamente adotadas: pds-positivista,
construtivista, transformativa e pragmatica (Creswell & Creswell, 2021).

Considerando entre as quatro perspectivas filosoficas, o construtivismo é reconhecido
como um modelo representativo da tradicdo de pesquisa nas ciéncias sociais, enquanto a
hermenéutica é estabelecida como base metodoldgica para compreender a realidade objeto do
estudo (Rorrato, 2010). Segundo Lincoln e Guba (2006), a fundamentacdo ontoldgica do
construtivismo é originada do relativismo, ou seja, de realidades construidas em contextos
locais e particulares. Os cientistas imersos nessa perspectiva direcionam-se para a geragéo de
interpretacdes reestruturadas do mundo social, comprometendo-se com a investigacdo do
mundo sob a perspectiva do individuo em interacdo (Rorrato, 2010). As realidades s&o
estabelecidas em contextos sociais especificos, em que ndo se valoriza a busca por uma
descoberta verdadeira ou absoluta, mas sim pela descoberta que emerge de uma interacao
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 0 mundo em

que vivem e trabalham (Creswell & Creswell, 2021). O construtivismo associa a a¢ao (0
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papel do pesquisador no mundo) a préxis e baseia-se em argumentos antifundacionalistas em
relagcdo aos fundamentos de verdade e conhecimento, e concomitantemente encoraja textos
experimentais e com multiplas vozes (Rorrato, 2010). O proposito dessa abordagem de
pesquisa é confiar a0 maximo nas perspectivas que 0s participantes possuem da situacdo que
esta sendo investigada (Creswell & Creswell, 2021), de modo que a validade interna do
construtivismo reside na confiabilidade, autenticidade e na énfase ao conhecimento
transacional (Rorrato, 2010). E na perspectiva construtivista que a abordagem qualitativa é
preferida (Creswell & Creswell, 2021; Rodwell, 1994).

Denzin e Lincoln (2006) enfatizam que, ao tratar da tradicdo epistemoldgica das
ciéncias sociais, a pesquisa qualitativa € o seu produto. O pressuposto filoséfico essencial da
pesquisa qualitativa baseia-se em uma perspectiva da realidade como sendo construida
socialmente pelas pessoas por meio de suas interacfes (Mendonga et al., 2007). Assim, 0
desenvolvimento da pesquisa qualitativa implicara no surgimento de questdes e
procedimentos, a construcdo de dados frequentemente ocorrerd no ambiente do participante,
a andlise indutiva das informacGes sera iniciada nas particularidades, sendo posteriormente
ampliada para temas mais abrangentes, além das interpretacdes do pesquisador em relacdo ao
significado dos dados, como sendo um aspecto importante a ser valorizado (Creswell &
Creswell, 2021).

Através da perspectiva filosofica descrita nesta secdo, foi vidvel estabelecer os
alicerces para a implementacdo da estratégia de investigacdo, a qual sera explorada na

proxima secao.

3.2 ESTRATEGIA DE INVESTIGACAO

Apdbs compreender a perspectiva filoséfica, adentra-se na estratégia de investigacéo, a
qual de acordo com Creswell (2010), orienta de forma precisa 0s procedimentos em uma
pesquisa. A estratégia de investigacdo abarca uma variedade de concepcdes, habilidades e
praticas que um pesquisador emprega para traduzir o paradigma em acfes concretas no
mundo empirico (Denzin & Lincoln, 2006).

Para responder a pergunta central e as perguntas norteadoras desta pesquisa, a
abordagem qualitativa revelou-se apropriada. O ponto de partida para a construcdo de uma
pesquisa qualitativa reside na compreensao da visao de mundo relacionada ao fenémeno e ao
processo de pesquisa que sera aplicado (da Silva et al., 2022). A importancia da compreenséao
é enfatizada como principio do conhecimento, que favorece a anélise de relagGes intrincadas,

em vez de tentar explica-las por meio do isolamento das variaveis (Giinther, 2006). Denzin e
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Lincoln (2006) percebem a pesquisa qualitativa como um conjunto de praticas
interpretativas, de natureza naturalistica, que tornam o mundo visivel, no qual o
conhecimento resultante € determinado ndo somente pelas caracteristicas independentes do
mundo, mas também pelas relagdes sociais, crencas e sistemas de valores que influenciam os
dados obtidos pelo pesquisador e por ele sdo influenciados.

No ambito das ciéncias sociais, pesquisadores tipificaram as estratégias relacionadas
as pesquisas qualitativas como béasica ou genérica, etnografica, fenomenoldgica, grounded
theory, estudo de caso (Merriam, 1998), observacéo participante, método biografico, método
historico, pesquisa-agdo, pesquisa clinica (Denzin & Lincoln, 2006) e pesquisa narrativa
(Creswell, 2010). O presente estudo adotou, dentre as estratégias citadas, a basica. Conforme
Merriam (2002), na pesquisa qualitativa basica, o pesquisador busca compreender de que
maneira o participante atribui significado a uma determinada situacdo ou fenémeno, sendo
esse significado mediado pelo pesquisador como instrumento, a estratégia é indutiva e o0s
resultados sdo descritivos. Ela engloba descricdo, interpretacdo e entendimento; identifica
padrdes recorrentes na forma de temas ou categorias e pode delinear um processo (Teixeira,
2003). Essas pesquisas ndo sdo orientadas por um conjunto explicito ou instituido de
premissas filoséficas 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 béasico estariam interessados em como as pessoas interpretam suas vivéncias,
como constroem seus universos e qual significado atribuem as suas experiéncias. Esse
conceito reforca a investigacdo desta pesquisa, que tem como objetivo compreender a
percepcao de autocongruéncia entre consumidor e marca, decorrente da influéncia dos tragos
de personalidade de marca na narrativa persuasiva empregada na comunicacdo do avatar

encarnado com o publico.

3.3 DESENHO METODOLOGICO

Com base na adocéo do construtivismo como perspectiva filoséfica, da abordagem
qualitativa basica como estratégia e com o objetivo de aplicar esse paradigma ao mundo
empirico, o desenho metodoldgico da pesquisa é apresentado (Figura 8). Seu objetivo é
apresentar as fases que subsidiaram a obtencdo das respostas da pergunta central e das
perguntas norteadoras.

A fase inicial do desenho metodoldgico é o planejamento. Esta fase € essencial para

garantir a solidez e a direcdo adequada do estudo. Apés a selecdo dos construtos a serem
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investigados, a fundamentacéo tedrica foi desenvolvida. Nessa etapa, foi crucial realizar uma
revisdo detalhada da literatura existente, analisando teorias e conceitos relevantes que
embasaram o0 estudo. A partir dessa revisdo, 0s construtos selecionados foram
contextualizados e definidos de forma clara, estabelecendo as bases conceituais do estudo.

Em seguida, a pesquisa avanca para a definicdo do método e programacéo da pesquisa.

Figura 8.

Desenho Metodoldgico da Pesquisa

FASES — Definicao dos R —— -
| construtos
PLANEJAMENTO |
« Revisdo tedrica; _ Delimitagdo dos aspectos metodolégicos -
+ Definigio dos procedimentos [~ Definigdo dos sujeitos de pesquisa

metodolégicos;
« Programagéo da Pesquisa

y

CONSTRUGAO DE DADOS

+ Operacionalizagéo da
Pesquisa

{

ANALISE DE DADOS

« Examinar elementos visuais,
simbélicos e narrativos;
« Identificar temas

Fonte: Autora (2024)

A segunda fase do desenho metodoldgico é a construcdo de dados. Nessa etapa, sdo
utilizadas técnicas especificas para obter as informacgdes necesséarias para a pesquisa. O
processo de construcdo de dados para este estudo foi realizado em trés etapas distintas. Na
etapa inicial, utilizamos documentos institucionais, postagens no X, Facebook e LinkedIn,
videos disponiveis no perfil do YouTube e entrevistas concedidas por colaboradores do
Magazine Luiza a portais de noticias e perfis de midias sociais. O objetivo foi mapear 0s
tracos que compde a personalidade de marca transmitida pela organizacdo. Na segunda etapa,
utilizamos as postagens compartilhadas no perfil de Lu do Magalu no Instagram como fonte
de informacdo para analise das narrativas de persuasdo. Na terceira etapa, buscou-se
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compreender sobre o autoconceito dos seguidores e sua percepc¢do sobre a personalidade de
marca por meio do avatar Lu do Magalu, utilizando-se de entrevistas semiestruturadas.

Condizente as fases de construcéo de dados, a analise de dados foi composta por trés
etapas. A etapa inicial da analise de dados consistiu na aplicacdo da técnica de Analise de
Conteudo (Bardin, 2016), utilizando os dados secundarios adquiridos. A segunda etapa,
aplicou a técnica da Analise Semidtica de Imagens Paradas (Penn, 2015), focando nas
postagens publicadas no Instagram (@magazineluiza) que apresentaram a persona de marca
Lu do Magalu. A terceira etapa da anélise de dados consistiu na investigacdo das entrevistas
realizadas com os seguidores da Lu do Magalu, a partir da técnica de Analise Temaética
proposta por Braun e Clarke (2006).

O desenho metodoldgico reforca a importancia de um processo regressivo para efetiva
reflexdo dos dados a partir do referencial tedrico. Logo, a interpretacdo e discussdo a partir

dos dados foram conduzidas a luz da revisdo de literatura realizada.

3.4 OBJETOS E SUJEITOS DE PESQUISA

Na abordagem qualitativa, uma selecdo intencional dos participantes € realizada para
proporcionar ao pesquisador uma compreensdo mais profunda das questdes em anélise
(Creswell & Creswell, 2021). Esta metodologia leva os participantes a enfrentarem reflexdes
pessoais, imersos em dinamicas simbdlico-emocionais que se constroem e reconstroem ao
longo da pesquisa, desencadeando processos de desenvolvimento microgenético (Aradjo et
al., 2018). Esse método ndo apenas ilumina as questdes da pesquisa, mas também permite
uma exploragdo aprofundada das complexas interagbes humanas no contexto estudado.
Portanto, a selecdo do objeto ou sujeito de pesquisa representa uma decisdo central, pois a
analise interpretativa emerge da interacdo entre o pesquisador e o participante (Patton, 2002).

Os participantes desta pesquisa serdo diferentes para cada fase. Na fase inicial, foi o
Magazine Luiza, representado pelo material secundario gerado pela propria organizacdo em
diferentes midias e formatos que descreve os tracos que personificam a marca. Tais
documentos secundarios foram acessados, uma vez que foram ineficazes as tentativas
diligentes de contato com a diretoria executiva da organizacdo. Conforme Gil (2022), é
amplamente reconhecido que estabelecer contato com determinados sujeitos de pesquisa pode
se revelar desafiador, quando ndo impossivel. Na segunda fase, que envolveu a analise das
imagens e narrativas postadas no Instagram, o foco estava na Lu do Magalu, o avatar
encarnado, como 0 objeto de pesquisa. Na ultima fase desta pesquisa, que envolveu a

aplicacdo 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, 0
pesquisador deve considerar dois critérios fundamentais: (1) a familiaridade deles com o
fendmeno em analise e; (2) a habilidade de expressar de forma consciente e articulada suas
experiéncias relacionadas ao tema em questéo.

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 periodos de seguimento do perfil.

3.4.1 Breve Historico do Magazine Luiza

O Magazine Luiza foi inaugurado em 1957 pelo casal Luiza Trajano Donato e
Pelegrino José Donato, no municipio de Franca, Sdo 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 radio local, com o
objetivo de atrair a populacdo do municipio para a inauguracdo da loja (Magazine Luiza,
2024b; Oliveira et al., 2023). O conglomerado varejista lancou sua primeira loja online em
1992, sendo considerado o primeiro comércio eletronico do pais, investindo em tecnologia
para aprimorar o0 atendimento aos consumidores e em 2000, langou o site
www.magazineluiza.com.br (Magazine Luiza, 2024b; Mendes et al., 2024; Oliveira et al.,
2023). Também na década de 90, comecou a expandir sua presenca em outras regides do pais
e atualmente possui 1.303 lojas fisicas em 20 estados (Magazine Luiza, 2024b; Mendes et al.,
2024). A partir dos anos 2000, com um maior enfoque em omnicanalidade, fez aquisicdes
para ampliar seu ecossistema digital com empresas nos ramos de moéveis, eletrodomésticos,
eletrdnicos, tecnologia, games, moda, esportes, livros, beleza e startup de logistica, com o
objetivo de estabelecer uma rede de negdcios abrangente (Magazine Luiza, 2024b; Campos
etal., 2023).

Luiza Helena, sobrinha da fundadora, assumiu a lideranca da organizagdo em 1991,
trazendo um modelo de gestdo que impacta 0 DNA da marca pois assemelha-se com o seu
perfil sociocultural, ideoldgico e visdo do mundo (Magazine Luiza, 2024b). Um exemplo de
acdo que demonstra a harmonia entre os valores da presidente no periodo e do Magazine
Luiza foi a introducdo do Credo em 2012, um documento que reafirma e esclarece os
principios e comportamentos com o propdsito de estabelecer e manter a personalidade da
empresa, com o texto final sendo registrado em video pela propria, Luiza Helena (Magazine

Luiza, 2017). A humanizagdo da gestdo e da marca, Luiza Helena e Magazine Luiza, tem 0


http://www.magazineluiza.com.br/
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potencial de estabelecer uma conexdo emocional mais profunda com aqueles que
compartilham caracteristicas semelhantes, resultando em maior fidelizagdo (Imma, 2023).

Gracas a sua dedicacdo e contribuicdo significativas, Luiza Helena foi nomeada
Person of the Year pela Camara de Comércio Brasil-Estados Unidos, em uma ceriménia
realizada em Nova York no ano de 2020; além disso foi homenageada na premiacdo da
Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC); e conquistou o primeiro lugar, pelo
quinto ano consecutivo, no ranking de lideres do Monitor Empresarial de Reputacdo
Corporativa (Magazine Luiza, 2022¢). Por 24 anos, presidiu a diretoria do Magazine Luiza;
em seguida, seu filho Frederico Trajano assumiu a diretoria-presidéncia, com o objetivo de
fazer da organizagdo uma referéncia em transformacéo 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 TECNICA DE CONSTRUCAO DE DADOS

Na pesquisa qualitativa existem tipos de procedimentos de construcdo de dados que
sdo utilizados com o objetivo de obter informac6es ricas e detalhadas sobre as experiéncias,
percepcdes e significados atribuidos pelos participantes. Entre os principais tipos de
construcdo de dados da pesquisa qualitativa, destacam-se as entrevistas, as observacoes, a
analise de documentos, os materiais audiovisuais e digitais (Creswell & Creswell, 2021). E
importante ressaltar que esses tipos de construgdo de dados da pesquisa qualitativa
frequentemente sdo combinados e complementados, visando obter uma visdo mais abrangente

e aprofundada do fenémeno em estudo (Patton, 2002).
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Para este estudo, foram adotados os seguintes procedimentos de construcdo de dados:

a coleta de dados secundarios em ambiente online e a entrevista semiestruturada.

3.5.1 Coleta de Dados Secundarios em Ambiente Online

Malhotra (2019) conceitua os dados secundarios como informagGes coletadas com
objetivos diferentes daqueles que norteiam a pesquisa em questéo, e que podem ser acessados
de maneira eficiente e econdbmica. A etapa inicial da construcdo de dados consistiu em
documentos institucionais disponibilizados no site da organizacdo ou em perfis oficiais em
42 materiais provenientes das seguintes fontes: i) 13 materiais institucionais no site oficial,
ii) 6 videos 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 comunicacdo. O Quadro 2 apresenta todos 0s

materiais que compde os dados coletados e que foram analisados.

Quadro 2.
Material Analisado

Titulo

Categoria

Local

M1. Cédigo de Etica e Conduta

Documento Institucional

Site Institucional

M1. Cultura e Valores

Documento Institucional

Site Institucional

M2. Quem Somos

Documento Institucional

Site Institucional

M3. Nossa Historia

Documento Institucional

Site Institucional

M4. Politica de Diversidade e Incluséo

Documento Institucional

Site Institucional

M5. Relatorio Anual — 2022

Documento Institucional

Site Institucional

M6. Politica Institucional de
Sustentabilidade

Documento Institucional

Site Institucional

M7. Relatdrio Integrado — 2018

Documento Institucional

Site Institucional

MB8. Respeito, Desenvolvimento e

Reconhecimento — 2017

Documento Institucional

Site Institucional

M9. Relatdrio Anual Integrado — 2015

Documento Institucional

Site Institucional

M10. Respeito, Desenvolvimento e

Reconhecimento — 2015

Documento Institucional

Site Institucional

M11. Relatério Integrado - 2016

Documento Institucional

Site Institucional
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M12. Do feminicidio ao canal de
denuncias no app: a jornada do Magalu

contra a violéncia doméstica

Documento Institucional

Site Institucional

M13.Magalu é a marca mais valiosa do

varejo

Documento Institucional

Site Institucional

M14. Episddio 1 Identidade — Magalu

Video Institucional

Perfil YouTube

M15. Episadio 5 Identidade — Magalu

Video Institucional

Perfil YouTube

M16. Video Institucional — Luiza Resolve

Video Institucional

Perfil YouTube

M17. Seu Lugar na Revolucdo! Magalu
2023

Video Institucional

Perfil YouTube

M18. O Magalu Comecou com uma
Mulher

Video Institucional

Perfil YouTube

M19. Gente, Inovacdo e Codigo -

Luizalabs

Video Institucional

Perfil YouTube

M20. A Magalu é uma empresa de alma
feminina, que ndo € contra os homens,

mas muito a favor das mulheres...

Postagem Institucional

Perfil LinkedIn

M21. Uma empresa de alma feminina.
Essa € uma maxima dentro do Magalu.
Fundado por uma mulher, a Tia Luiza, e,
durante muitos anos, liderado por outra,
Luiza Helena Trajano, o0 Magazine Luiza
se orgulha por ser protagonista no debate

do empoderamento feminino no Brasil...

Postagem Institucional

Perfil LinkedIn

M22. Esta semana, comeg¢amos mais uma
turma do programa Gerente em
Treinamento. O curso  desenvolve
colaboradores para a posi¢do de gerente
de loja. A ideia é oferecer uma formagao
completa, com treinamentos presenciais,
trilhas de conteudos e estagios praticos
para impulsionar o potencial dos futuros

profissionais, ja que noés priorizamos o

Postagem Institucional

Perfil LinkedIn
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desenvolvimento de liderangas internas.

M23. O Magalu nédo é s6 uma empresa de

alma feminina, mas tb lideranca.

Postagem Institucional

Perfil X

M24. Do feminicidio ao canal de
denuncias no app: a jornada do Magalu

contra a violéncia doméstica

Postagem Institucional

Canal da Mulher

M25. A era da Avatarizacdo, com Pedro | Entrevista LayerUp
Alvim

M26. Magazine Luiza — Entrevista com o | Entrevista Portal Medium
Time Responsavel pela Criacdo da Lu

M27. Pedro Alvim, Head de Social Media | Entrevista TalksbyLeo
do Magazine Luiza: Marketing de Podcast
Contetdo no Magalu -TalksbyLeo 046

M28. Personagens digitais humanizam | Entrevista Galileu Nogueira
marcas? (com Pedro Alvim Magalu) |

Branding Em Tudo Podcast #028

M29. Revolucédo digital em uma empresa | Entrevista Getulio Vargas —
de meio século Executivo
M30. Tenho consciéncia de que ndo sou | Entrevista Exame

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

Ledo de Ouro que acaba de ganhar por seu

trabalho como influencer

M31. De corpo e alma: as licdes de | Entrevista Seu Dinheiro
Marcelo Silva, o conselheiro que fez a

ponte na gestdo do Magazine Luiza

M32.Ser honesto é obrigacdo, ndo é | Entrevista Folha de S&o
qualidade’, dizia Tia Luiza Paulo

M33. O que aprendemos sobre lideranga | Entrevista Isto € Dinheiro

com o Magalu



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 ligdes de | Entrevista Revista Glamour
empoderamento e  lideranga  que

aprendemos com a empresaria

M35. 5 licbes de lideranga que vocé | Entrevista Blog LG, lugar
precisa aprender com Luiza Trajano de gente
M36. Ativa, empética e corajosa, Luiza | Entrevista Glamurama
Helena Trajano fez do Magalu uma

empresa a sua imagem e semelhanca... e

abriu o0 jogo com a PODER

M37. Luiza Trajano dé receita do sucesso: | Entrevista Terra
inovar com simplicidade

M38. Pessoas Transformam Negocios: O | Entrevista Blog 99
Que Aprender Com Luiza Helena Trajano Empresas
M39. Luiza Trajano fala sobre 'rituais’ | Entrevista Roda Viva
dentro da Magazine Luiza

M40. Luiza Helena Trajano: a empresaria | Entrevista Infomoney
que fez 0 Magazine Luiza virar referéncia

em inovacéo e diversidade

M41. Dona Luiza Helena Trajano. O | Entrevista Exame
varejo no interior nunca mais foi 0 mesmo

depois de Luiza Helena. Ela transformou

uma obscura rede de lojas num modelo de

gestdo

M42. Razdo & sensibilidade Entrevista Exame

Fonte: Autora (2024)

Para a segunda etapa da construcdo de dados deste estudo, procedemos com a selecéo

de postagens do feed no perfil oficial da marca Magazine Luiza (@magazineluiza) na

plataforma de midia social Instagram, nas quais o avatar encarnado Lu do Magalu estava

presente. O ambiente das plataformas de midias sociais é especialmente rico em dados, tanto
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qualitativos quanto quantitativos, que frequentemente escapam a capacidade de coleta dos
métodos tradicionais, ou que poderiam demandar procedimentos consideravelmente mais
dispendiosos e demorados (Malhotra, 2019). Neste caso especifico, foi eficaz coletar, ao
longo de um periodo determinado, as postagens com o avatar encarnado Lu do Magalu, para
a construcao do material suficiente para a andlise e interpretacdo dos dados, a fim de obter as
respostas para as perguntas que norteiam a pesquisa.

O Instagram foi escolhido por ser a plataforma de midia 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 puablico
segue, pelo menos, uma conta de marca e oferece recursos para o desenvolvimento de
contedo voltado a 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 € conhecido por ser uma plataforma de midia
social em que predominam as imagens estaticas, sendo a plataforma que o publico 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 aparicdo em 27 de junho de 2015 (Figura 10),
e ao longo dos dltimos 9 anos, houve um aumento gradual na frequéncia de suas apari¢des.
Contudo, em meados de marco de 2024, a organizagdo optou por excluir ou arquivar as
postagens anteriores ao ano de 2019. Assim, a selecdo das postagens para analise foi efetuada
no recorte de tempo de marco de 2021 a fevereiro de 2024. Excluiu-se o periodo entre 22 de
agosto de 2019 a fevereiro de 2021, porque o avatar esteve em 7 postagens no formato de
reels, e a analise ocorreu em postagens estaticas. Dentro desse periodo, das 2.189 postagens
totais, 1.008 contam com a presenca do avatar (coleta ocorrida em 21 de marco de 2024), seja
para endossar produtos, celebrar datas comemorativas, postagens com conteudo pro-
mulheres, antirracismo ou inclusdo social, conquistas em termos de nimero de seguidores,
prémios, exposicdo de memes midiaticos, colaboracbes com figuras publicas ou
influenciadores digitais, entre outras finalidades. Este critério constituiu a primeira etapa de
selecdo. O préximo critério, considerou postagens que apresentam, além dos componentes

visuais, também legendas— textual ou emojis ou hashtags.
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Figura 10.
Primeira Postagem com o Avatar Lu do Magalu no Instagram

Qv W

Q Curtido por pedroalvim e outras 529 pessoas

magazineluiza Felicidade é poder amar @&
#LoveWins #Vemserfeliz

ooh_dara Sou fa desse Instagram! Ndo me canso
de ver. Essa tecnologia em 3D da personagem é

magazineluiza @ooh_dara Ola! Amei saber que
esta acompanhando minhas redes sociais, viu?

Fonte: Recuperado do Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d)

A andlise das postagens teve como objetivo identificar os tracos de personalidade na
narrativa persuasiva empregada. Portanto, foi crucial selecionar postagens de todos os anos,
assegurando uma distribuicdo equitativa ao longo do periodo de marco de 2021 a fevereiro de
2024. Arbitrariamente, decidiu-se analisar duas publicacbes estaticas por més, adotando
como critério de escolha o grau de engajamento e o impacto social significativo obtido pelas
postagens, mensurados por meio de comentarios e curtidas (HypeAuditor, 2023b). O
processo resultou em um total de 72 publicacdes, garantindo uma selecdo diversificada e
representativa das narrativas persuasivas (Quadro 3). Essa abordagem permitiu capturar uma
visdo abrangente e evolutiva tanto da forma quanto do comportamento do avatar Lu do
Magalu ao longo do tempo, gerando conclusdes mais robustas e significativas para a

pesquisa.
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Quadro 3.
Numero de Postagens Analisadas por Ano
Ao Numero de postagens com a Numero total de Numero de postagens
presenca da Lu do Magalu* postagens estaticas | estaticas analisadas

2021** 206 175 20

2022 322 305 24

2023 435 412 24

2024*** 45 40 4

Total 1008 932 72

* Coleta: 21 de marco de 2024
** A partir de fevereiro de 2021
***Até marco de 2024

Fonte: Autora (2024)

Ressalta-se que, a Lu atuando como um avatar encarnado (Silva et al., 2022) e
desenvolvendo histérias de marca relevantes em ambiente online (Audrezet & Koles, 2023),
0 engajamento se torna um compromisso afetivo, cognitivo e comportamental, demonstrando
0 envolvimento ativo dos consumidores com o contetdo produzido (Dessart et al., 2015).
Assim, para a identificacdo das postagens com o maior indice de engajamento, foi empregada
a formula de taxa de engajamento: (nimero de curtidas + nimero de comentarios) / nimero
de seguidores * 100% (HypeAuditor, 2023b), porém quando as postagens mais engajadas
estavam relacionadas ao mesmo contexto e tematicas semelhantes, foi transferido para a

postagem com o terceiro maior indice de engajamento (Quadro 4).

Quadro 4.
Postagens Analisadas com Maiores indices de Engajamento Mensais
Ano 2021
Data da indice de Data da indice de
Postagem Engajamento* Postagem 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 Indice de Data da Indice de
Postagem Engajamento* Postagem 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 Indice de Data da indice de
Postagem Engajamento* Postagem 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 Indice de Data da Indice de
Postagem Engajamento* Postagem Engajamento*
18/01/2024 2,97 09/02/2024 0,85
23/01/2024 1,51 10/02/2024 2,33

* [ndice de engajamentos na data da coleta: 21 de marco de 2024
Fonte: Autora (2024)

Ao observar as estratégias da narrativa do avatar Lu do Magalu, foi possivel
identificar tracos de personalidade da marca ja apontados na Analise de Conteldo, bem como
tracos adicionais e 0s mecanismos subjacentes a persuasdo narrativa empregados pelo avatar,

porta-voz da marca.

3.5.2 Entrevista

A pesquisa qualitativa tem como objetivo explorar significados, bem como
reconhecer padrdes de conduta nas evidéncias; assim, usa-se a entrevista para interpretar uma
realidade sob a perspectiva do outro, sendo esse entendimento alcancado por meio de um
processo dialdgico negociado entre os participantes (Da Silva et al., 2022). Adicionalmente,
Gaskell (2015) afirma que a entrevista qualitativa tem por propdsito 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 histérias dos individuos de
forma mais conceitual e abstrata, frequentemente relacionando-as a outras observacades.

Na entrevista semiestruturada, que se assemelha a uma entrevista guiada, busca-se
promover uma interagdo significativa entre o entrevistador e o entrevistado com o objetivo
principal de compreender os significados que os entrevistados atribuem as questfes e
situacOes relacionadas ao tema de interesse (Silva & Russo, 2019). No entanto, para
assegurar a centralidade na vivéncia dos individuos, é recomendavel utilizar a abordagem de
entrevista focalizada, na qual o entrevistador ndo estabelece uma pauta bem definida, mas
apresenta perguntas amplas sobre a vivéncia dos entrevistados, favorecendo assim a

exploracdo de suas experiéncias (Gil, 2019).
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Logo, utilizou-se um roteiro de entrevista (Apéndice A) que contém topicos amplos,
0s quais desempenharam um papel fundamental tanto na conducdo da entrevista quanto na
insercdo de elementos que envolvem os construtos deste trabalho. Fora do roteiro, foi criada
a folha de documentacdo para anotacdo das informaces relativas a data, duracdo, assim
como os dados do entrevistado (Apéndice B). Além disso, antes do inicio das conversacoes,
0s participantes da pesquisa tiveram acesso ao termo de livre consentimento (Apéndice C),
que fora assinado para autorizar o inicio da entrevista e sua gravacdo. As entrevistas foram
conduzidas presencialmente (gravador de audio) ou virtualmente (video chamada Whatsapp
ou Google Meet), utilizando-se de equipamentos digitais para posterior transcri¢ao.

A fim de provocar a imaginacéo, discussdes e ideias, este roteiro (Bauer & Gaskell,
2015), além de cobrir os temas principais, teve como estratégia complementar ao iniciar a
entrevista, a solicitacdo da escolha de uma postagem da Lu do Magalu no perfil do
Instagram, na qual o entrevistado relate quais caracteristicas da postagem escolhida tenha
elementos que atraiam sua atencdo. A postagem foi utilizada na segunda sesséo da entrevista,
quando a figura da Lu foi citada pela primeira vez.

Em relacdo 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 possiveis adequacfes no roteiro, sendo
posteriormente incluida no corpus total. Encerrou-se a construcdo de dados da pesquisa
quando ndo houve mais novos achados, seguindo o critério de saturacdo das respostas das
entrevistas. Isso ocorre quando os discursos ndo fornecem contribui¢des relevantes adicionais
para as analises de dados, mostrando que se tem uma selecdo adequada para as conclusdes
dos estudos (Charmaz, 2016; Minayo, 2010).

Quadro 5.

Dados dos Entrevistados

Entrevistado Data Formato Duracéo
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 analises

iniciais realizadas para verificar a repeticdo das

informacdes, que apontaram saturacdo a partir da 182 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 duracdo. Todas as entrevistas foram transcritas em um

documento no Microsoft Word, totalizando 163 paginas (fonte Times New Roman, tamanho

12, espacamento 1,5). A entrevista teve como objetivo compreender acerca da percepgéo dos

consumidores (seguidores) da Lu do Magalu em relacdo a autocongruéncia entre seus

autoconceitos e a imagem do avatar, bem como buscar definir qual tipo de autocongruéncia

se enquadra melhor nessa relagdo consumidor-marca.

3.6 TECNICA DE ANALISE DE DADOS

O proposito abrangente da analise de dados é buscar significados e compreenséo; o
que ¢ efetivamente comunicado constitui informag@es, no entanto, a anélise deve transcender
a mera aceitacdo desse valor aparente (Bauer & Gaskell, 2015). Para Teixeira (2003), a

analise de dados € o processo de atribuir significado além das informacdes, e esse processo
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ocorre ao consolidar, restringir e interpretar as expressdes das pessoas e as observagOes e
leituras do pesquisador, ou seja, é 0 processo de estabelecer sentido.

Neste estudo, a analise dos dados da etapa inicial foi conduzida empregando a Analise
de Conteudo (Bardin, 2016), enquanto na etapa subsequente aplicou-se a Anélise da
Semidtica da Imagem Parada (Penn, 2015), e na ultima etapa foi aplicada a Anélise Tematica
proposta por Braun e Clarke (2006).

3.6.1 Anélise de Conteudo

Com o intuito de analisar e interpretar o contetdo presente em diversos tipos de
materiais, como textos, imagens, videos e dudio, muitos pesquisadores recorrem a técnica de
Anadlise de Contetdo popularizada por Bardin na sua obra publicada em 1977. Essa
abordagem implica na avaliagdo das comunicacbes, visando obter, por meio de
procedimentos sistematicos e objetivos, descri¢cdes do conteldo das mensagens e indicadores,
tanto quantitativos quanto qualitativos (Bardin, 2016). Esses indicadores possibilitam
inferéncias acerca dos conhecimentos relacionados as condicdes de producdo ou recepgao
(variaveis inferidas) dessas mensagens (Bardin, 2016).

Bauer (2015) argumenta que, embora grande parte das analises classicas de conteido
resultem em descricdes numéricas de propriedades especificas do corpus textual, destaca-se
uma énfase significativa nos tipos, atributos e particularidades textual antes mesmo da
quantificacdo ocorrer. Assim, a analise estabelece uma conexdo entre um formalismo
estatistico e a avaliacdo qualitativa dos materiais, caracterizando-se como uma analise hibrida
(Gongalves, 2016; Bauer, 2015). Nesse contexto, Sousa e Santos (2020) defendem a
aplicacdo da Analise de Conteldo na pesquisa qualitativa, afirmando que a técnica é
delineada de maneira interpretativa e explicativa, atendendo aos critérios de coeréncia tanto
externa quanto interna da abordagem qualitativa. Corroborando nessa perspectiva, Silva e
Fossad (2015) apontam que a técnica é amplamente utilizada em estudos qualitativos,
representando uma excelente alternativa quando o objetivo € analisar valores, opinides,
atitudes e crencas.

A Analise de Conteido foi composta por 3 fases (Figura 11). A fase inicial,
denominada pré-anélise, visou organizar as concepcdes iniciais provenientes do referencial
tedrico e estabelecer indicadores para a compreensao dos dados obtidos (Silva & Fossa,
2015). Nessa fase, os pesquisadores precisam organizar as concepgdes iniciais por meio de
quatro procedimentos distintos: a leitura flutuante; selecdo dos documentos; reformulacgdes

dos objetivos e hipdteses; e a elaboracdo de indicadores (Bardin, 2016). Contudo, nem todos
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os documentos inicialmente selecionados serdo incluidos no corpus da pesquisa (Teodoro &
Oliveira, 2024).

Figura 11.
Etapas da Analise de Conteudo

ANALISE DE
CONTEUDO

4 " r ™ f Y
. TRATAMENTO DOS
PRE-ANALISE EXP&%RIQ ‘:ﬁ DO |resutTaDOS, iNFERENCIA
| I l J || ENTERPRETAGAO |
— 1T — 1 — T
Leitura flutuante Codificagao - Unidades Desenvolvimento de um
\. y . texto resumo para cada
I de Registros e Contextos .
p . \ J ; categoria
Escolha dos documentos p I \ I
) | ’ Elaboragao das f Esclarecer ou deduzir )
r D categorias de analise luss d
Formulagao de objetivos iniciais conctusoes que podem
\ y \ ) ser extraidas a partir do
| texto
Elaboragao de indicadores ) I g
. s 4 "

Compreensao do conteldo
simbélico e multifacetado,
fundamentado no
referencial teérico

Fonte: Adaptado de Teodoro e Oliveira (2024); Cardoso et al. (2021); Bardin (2016); Silva e
Fossa (2015)

Ressalta-se que a selecdo dos documentos a serem analisados, seguiu a orientacdo das
regras: a) a exaustividade, relacionada a ndo exclusdo de nenhum dos elementos, seja devido
a dificuldade de acesso ou a percepcdo de falta de interesse, aspecto complementado pela
falta de seletividade; b) a representatividade, que envolve a andlise realizada em um
determinado corpus — para isso, 0 corpus precisa ser representativo do universo inicial; c) a
homogeneidade, que se manifesta pelo fato de os documentos selecionados serem
homogéneos, ou seja, seguirem critérios de selecdo e ndo apresentarem excessiva

singularidade; d) e por ultimo, a pertinéncia, na qual os documentos escolhidos devem ser
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apropriados como fonte de informagdo, de modo a atender ao objetivo que motiva a analise
(Rodrigues et al., 2024; Bardin, 2016; Silva & Foss4, 2015).

Esta fase inicial da Andlise de Conteldo consistiu na leitura dos documentos
coletados no periodo de 22/11/2023 a 15/03/2024, obedecendo as orientacGes das regras
arbitradas por Bardin (2016). Ressaltou-se a importancia da preparacdo do material, ja que 0s
dados estavam brutos, o que se estabeleceu como uma fase intermediaria, abrangendo a
reunido de todos os recursos para processar as informacdes coletadas e buscou-se extrair
destas os significados e o conteddo oculto (Teodoro & Oliveira, 2024; Silva & Fossa, 2015).
No presente estudo, os textos provenientes de documentos institucionais, postagens escritas
em plataformas de midias sociais e entrevistas foram transferidos para um documento no
Microsoft Word, totalizando 567 paginas analisadas (fonte Times New Roman, tamanho 12,
espacamento 1,5). Enquanto os textos provenientes dos videos institucionais e entrevistas
concedidas, foram transcritos para um documento no Microsoft Word, resultando em um total
de 86 paginas analisadas (fonte Times New Roman, tamanho 12, espacamento 1,5).

Em seguida, prosseguiu-se para a segunda fase da Analise de Conteudo, a exploracéo
do material, que envolveu a elaboracdo das operacbes de codificacdo, contemplando a
segmentacédo dos textos em unidades de registros, a estipulacdo de regras de contagem e a
organizacdo e agrupamento das informag6es em categorias simbdlicas ou tematicas (Bardin,
2016; Silva & Fossa, 2015). Dessa forma, a repeticdo de palavras e/ou termos foi adotada
como estratégia durante o procedimento de codificacdo, visando a criacdo das unidades de
registro e de contexto (Teodoro & Oliveira, 2024; Bardin, 2016). Na exploracdo do material,
identificou-se as palavras-chave apresentadas na Figura 12, as quais correspondem aos tragos
das dimensdes da personalidade de marca defendidos pela literatura e que irdo dar subsidio as

categorias iniciais.

Figura 12.
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Posteriormente, as palavras-chave foram agrupadas de acordo com temas correlatos, o
que incluiu a analise semantica e sintatica, referente a estrutura da linguagem, e a analise
Iéxica, que organiza as palavras de acordo com seus significados (Teodoro & Oliveira, 2024;
Silva & Fossa, 2015). Do agrupamento das palavras-chave adicionado ao arcabouco do

referencial tedrico emergiram as primeiras categorias que sao representadas no Quadro 6.

Quadro 6.

Categorias Iniciais

Categoria Inicial

Arcabouco Tedrico

Sinceridade/ Sincero (a)

Kang et al. (2016)
Aaker (1997)

Honestidade/ Honesto (a)

Kang et al. (2016)
Davies et al. (2004)
Aaker (1997)

Amizade/ Amiga (0)

Davies et al. (2004)
Aaker (1997)

Ousadia/ Ousado (a)

Muniz e Marchetti (2012)
Davies et al. (2004)
Aaker (1997)

Autonomia/ Auténomo (a)

Aaker (1997)

Confianca/ Confiavel

Kang et al. (2016)

Muniz e Marchetti (2012)
Davies et al. (2004)
Aaker (1997)

Gentileza/ Gentil

Motoki (2023)

Lideranca/ Lider

Kang et al. (2016)
Aaker (1997)

Feminino (a)

Muniz e Marchetti (2012)
Grohmann (2009)
Aaker (1997)

Empatia/ Empatico (a)

Muniz e Marchetti (2012)

Responsabilidade/ Responsavel

Muniz e Marchetti (2012)

Lealdade/ Leal

Muniz & Marchetti (2012)
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Criatividade/ Criativa (0)

Kang et al. (2016)
Muniz & Marchetti (2012)

Amabilidade

Kang et al. (2016)
Davies et al. (2004)

Inovacao/ Inovador (a)

Davies et al. (2004)

Simplicidade/ Simples

Davies et al. (2004)

Respeito/ Respeitavel

Kang et al. (2016)
Braunstein e Ross (2010)

Etica

Kang et al. (2016)

Integridade/ integro (a)

Kang et al. (2016)

Justica/ Justo (a)

Kang et al. (2016)

Fonte: Autora (2024)

A (ltima fase, que inclui o tratamento dos resultados, inferéncias e interpretacéo,

referiu-se a0 modo de extrair os conteudos evidentes e subjacentes presentes no material

(Rodrigues et al., 2024; Silva & Fossa, 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 andlise (Cardoso et al., 2021). As categorias iniciais

forneceram a base para o desenvolvimento das categorias finais (Silva & Fossa, 2015). Estas

categorias finais foram consolidadas através das dimensdes da personalidade de marca,

conforme identificadas em estudos cientificos que integraram conjuntos de tracos para formar

essas dimensdes. No Quadro 7, apresentam-se essas categorias juntamente com o0s 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 caracteristicas tanto de masculinidade
quanto de feminilidade (Grohmann, 2009). Sé&o
outra e

independentes uma da

0s consumidores frequentemente se baseiam em




7

tracos de personalidade masculinos ou
femininos associados a uma marca para
melhorar seu autoconceito e expressdo pessoal
(Grohmann, 2009; Aaker, 1999; Fournier, 1998;
Sirgy, 1982).

Honestidade/

Honesto (a)

Sinceridade/

Sincero (a)

Amizade/

Amigo (a)

Integridade/

integro (a)

Justica/
Justo (a)

Amabilidade

Respeitavel/

Respeito

Etica

Gentileza/
Gentil

Sinceridade

O objetivo dessa dimensdo € estabelecer
confianca e autenticidade com os clientes (Van
Deventer & Muller, 2023).

Ousadia/
Ousado (a)

Autonomia/

Autbnomo (a)

Inovacao/

Inovador (a)

Excitagédo

Essa dimens&o desperta com frequéncia o status
quo e busca criar um senso de aventura e
emocdo para os clientes (Van Deventer &
Muller, 2023).

Criatividade/

Criativo (a)

Confianga/ Competéncia A dimensdo destaca a experiéncia e habilidade
Confiavel para oferecer produtos ou servicos de alta
Lideranca/ qualidade (VVan Deventer & Muller, 2023).

Lider
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Responsabilidade/

Responsavel

Lealdade/

Leal

Empatia/ Diversao A dimensdo unifica caracteristicas e valores

Empatico (a) culturais associados aos brasileiros, que séo
percebidos como festivos, simpaticos e
espirituosos (Muniz & Marchetti, 2012).

Simplicidade/ Informalidade Essa dimensao € especialmente apropriada para

Simples gue os consumidores possam vincular a marca a
atributos de simplicidade e clareza no ambiente
virtual (Syed Alwi & Da Silva, 2007).

Fonte: Autora (2024)

As inferéncias, etapa intermediaria, justificam a existéncia da Analise de Conteldo,
ao procurar esclarecer ou deduzir algumas conclusdes que podem ser extraidas a partir do
texto (Teodoro & Oliveira, 2024; Wendt et al., 2023). Por ultimo, a interpretacdo tem como
objetivo desvendar e esclarecer o que esta implicito no discurso e na comunicacdo (Bardin,
2016). Este processo envolve a compreensdo de um conteudo geralmente simbdlico e
multifacetado, fundamentado em um referencial teérico (Bardin, 2016; Silva & Foss4, 2015).
Isso ocorre porque se aceita uma proposicdo com base na sua conexdo com outras
proposicdes ja estabelecidas como verdadeiras (Bardin, 2016). Por fim, apesar das fases
existirem, ndo ha limites definidos entre elas, uma vez que o processo de analise implica
reaver e vivenciar essas etapas (Teodoro & Oliveira, 2024).

Por meio da aplicacdo dessa técnica, procurou-se identificar nos contetdos
analisados, indicadores que permitissem fazer inferéncias sobre os tracos de personalidade da
marca Magazine Luiza, considerando a auséncia de um documento publico especifico sobre
tal aspecto. Por meio da andlise, foi elaborada um framework que representa a personalidade

da marca e seus respectivos tracos, os quais serdo discutidos no Capitulo 4 desta dissertagéo.

3.6.2 Analise Semidtica de Imagens Paradas
O uso da fotografia como uma ferramenta eficaz para obter evidéncias cientificas
complementares aos dados ndo verbais ou escritos tem sido explorado em diversas areas para

investigar tanto fendmenos especificos quanto manifestagdes culturais que emergem de uma
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determinada sociedade (Harper, 1988) e estdo cada vez mais sendo usados na pesquisa
qualitativa (Creswell & Creswell, 2021). Além disso, este conceito se aproxima com a
descricdo de Penn (2015) sobre empreender uma analise semioldgica a fatos. Penn (2015, p.
325) afirma que, “em uma visao geral, o processo de analise pode ser descrito como uma
dissecacdo seguida pela articulagdo, ou a reconstrucdo da imagem semanticizada [...] 0
objetivo é tornar explicitos os conhecimentos culturais necessarios para que o leitor
compreenda a imagem”.

Para conduzir a Analise Semidtica de Imagens Paradas, Penn (2015) propds estagios
que envolvem a andlise conjunta da imagem e da legenda escrita, permitindo ao leitor
compreender o sistema de signos que produz sentido:

1) Escolhendo o material: a selecdo das imagens a serem analisadas € um processo
crucial. Essa selecdo dependerd tanto dos objetivos da pesquisa quanto da
disponibilidade do material disponivel;

2) Inventério denotativo: consiste em identificar os componentes do material. Essa
etapa representa a analise denotativa, que envolve a catalogacdo do significado
literal do material;

3) Altos niveis de significacdo: compreende a analise de niveis de significacdo mais
elevados, construida a partir do levantamento denotativo, fundamentando-se na
conotacdo da imagem - associagdes, correspondéncias internas, contrastes e
conhecimentos culturais, €;

4) Relatorio: ndo ha uma Unica maneira de apresentar os resultados das analises
semioldgicas. De preferéncia, as analises apresentadas devem fazer referéncia a
cada nivel de significacdo identificado tanto na imagem como no texto, além de
identificar o conhecimento cultural necessario para uma interpretacdo completa.

Neste trabalho, as imagens que foram analisadas sob a semidtica da imagem parada
sdo 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 propria imagem. Para cada
imagem observada, realizou-se a analise 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 inventario denotativo da imagem, o inventario denotativo da legenda e o
inventario conotativo da postagem total (imagem e legenda), totalizando 146 paginas de

anélise.
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Analise Semidtica de Imagem Parada — Postagem 02

Postagem 2 (08/03/2021) — Lu do Magalu

Imagem:

¥, coisadasua

gl cabega e

te chama de
louca?

Legenda:

/‘) magazineluiza @

@ magazineluiza @ Isso é abuso psicologico. uma forma de
violéncia contra a mulher. Vocé n3o esta
#NemLoucaNemSozinha. No Dia Internacional da Mulher nés

E‘e dlZ que e ! vamcfs falar sobre isso!

Ver traduca

Inventario Denotativo da Imagem

Na imagem, o avatar Lu aparece em um ambiente que, possivelmente, é um escritério, mas esta
embagado, podendo ser visualizado prateleiras brancas, luminaria, pastas, decoragao com jarro
verde e boneco do personagem Mario Bros, fotos, quadro de avisos com panfletos diversos e
coloridos. O avatar esta com o penteado e habitual. Expressao séria, com olhos fixados em dire¢ao
a camera, boca fechada sem esbogo de sorriso. Brinco dourado pequeno e delicado. Maquiagem
leve, com delineado “gatinho”, pouco blush e batom na cor rosa claro. Unhas pintadas na cor rosa.
Blusa na cor roxa, com modelo “ombro a ombro com manga comprida”. A Lu segura um quadro
de moldura branca “gelo”, com fundo roxo e texto na cor branca “Ele diz que € coisa da sua

cabeca e te chama de louca?”.

Inventario

Denotativo da

Legenda

Primeiramente, a legenda na imagem, traz uma interrogacao direcionada ao publico feminino, que
poderia estar passando por uma situagdo de abuso psicologico. A legenda da postagem traz a
resposta a pergunta que consta no quadro da imagem. Utiliza-se de uma hashtag relacionada a
uma campanha criada pelo Magazine Luiza para o dia internacional da mulher e reforca que na

data comemorativa a organiza¢ao ira abordar a tematica sobre a violéncia contra a mulher.

Inventario Conotativo

A postagem traz o avatar com um aspecto corporal austero, devido a tematica abordada. A
postagem traz a tona um problema social que aflige um percentual da populagdo feminina que
passa por algum tipo de agressao. Nesta postagem, lanca-se a hashtag da campanha institucional
para dar visibilidade a comportamentos, frases e atitudes enquadrados como violéncia
psicologica, na data dedicada as pessoas que se identificam como do sexo feminino. A iniciativa
postada no dia internacional da mulher demonstra empatia, senso de justica e amabilidade pela
preocupacao das necessidades dos outros individuos, independentes se sdo colaboradoras,
clientes, seguidoras ou nenhum destas. A estética da imagem, enfatizando a cor roxa, se da por
que essa cor esta diretamente relacionada a data, significando justica e dignidade para as mulheres,

demonstrando que a construcdo da publicagdao, empenha-se em ligar o avatar a causas femininas.

Fonte: Autora (2024)
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3.6.3 Anélise Temética

A terceira fase da anélise da pesquisa foi realizada a partir da Analise Temaética (Braun
& Clarke, 2006) dos textos oriundos das entrevistas semiestruturadas realizadas com
consumidores (seguidores) da Lu do Magalu. Essa técnica de analise qualitativa se destaca
por sua flexibilidade, pois ndo depende de uma teoria ou epistemologia especifica, podendo
ser aplicada em conjunto com diferentes abordagens tedricas e epistemoldgicas (Braun &
Clarke, 2006). De acordo com Boyatzis (1998), seu objetivo € identificar, analisar e relatar os
padrdes (temas) presentes nos dados construidos. Sua abordagem vai além de uma mera
organizacao e descricdo dos dados, buscando também a interpretacdo de diversos aspectos, de
forma a responder de maneira eficiente as questfes de pesquisa (King & Brooks, 2017).

A escolha da técnica foi motivada pela necessidade de interpretar outros elementos do
campo, tais como gestos e agdes de individuos observados em um contexto especifico,
seguindo abordagens de analise de dados que se concentram principalmente na identificacdo,
organizacao e interpretacdo de temas em conjuntos de textos (King & Brooks, 2017). Através
do uso dessa técnica, buscou-se identificar, organizar e interpretar as percep¢des de
autocongruéncia 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 midia social.

Braun e Clarke (2006) apresentam uma proposta que consiste em seis etapas para
analise (Figura 14) e destacam a importancia de justificar adequadamente as escolhas, pois
durante o processo de analise tematica, o pesquisador tem a possibilidade de desenvolver ou
adaptar ferramentas de andlise além das apresentadas inicialmente. Algumas etapas da analise
tematica compartilham semelhancas com os processos de outras pesquisas qualitativas; assim,
essas fases ndo sdo estritamente exclusivas da andlise tematica (Braun & Clarke, 2006).

Na primeira fase, familiarizacdo com os dados, sugere-se que houve um contato prévio
com os dados, uma vez que o pesquisador esteve envolvido em atividades como coleta,
transcricao e revisdo, possibilitando que as primeiras ideias ou interesses analiticos ja estejam
presentes (Silva et al., 2020). Seguindo a orientacdo, as entrevistas foram transcritas e
organizadas em um documento no Microsoft Word, de modo a possibilitar a leitura, releitura e

a subsequente identificagdo de codigos preliminares.
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Figura 14.

Etapas da Analise Temética

Andlise Tematica

Fonte: Adaptado de Braun e Clarke (2006)

Na segunda fase, geracdo dos codigos iniciais, ocorreu a producdo de cddigos iniciais
a partir dos dados, identificando caracteristicas seméanticas ou latentes que interessam ao
pesquisador, referindo-se aos segmentos mais basicos dos dados brutos ou informagdes que
podem ser avaliados de forma significativa em relacdo ao fenbmeno em estudo (Braun &
Clarke, 2006). A medida que os codigos emergiam das leituras, foram destacados em negrito
no texto e posteriormente organizados em outro documento no Microsoft Excel, agrupados
conforme suas caracteristicas e similaridades semanticas, juntamente com informacGes
relevantes para cada cédigo, perfazendo um total de 27 codigos (Quadro 8).
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Quadro 8.
Codigos Identificados
N° Cadigo N° Cadigo
1 | Frequéncia de Compra 15 | Realismo
2 | Produtos 16 | Processo Decisorio
3 | Canais e Interacdes 17 | Eu Real
4 | Beneficios e Avaliacdo de Compra 18 | Eu Ideal
5 | Publicidades no Instagram 19 | Eu Social
6 | Impressdes sobre Postagens no 20 | Eu Social Ideal
Instagram
7 | Primeiro Contato 21 | Eu Real no Instagram
8 | Plataformas de Midias Sociais 22 | Eu Social Ideal no Instagram
9 | Engajamento 23 | Admiracdo pela Lu
10 | Personalidade 24 | Diferencas com a Lu
11 | Cognitivo 25 | Semelhancas com a Lu
12 | Emocional 26 | Reconhecido como a Lu
13 | Avatares Concorrentes 27 | Lu como Inspiracdo Futura
14 | Porta-voz da Marca

Fonte: Autora (2024)

Na etapa subsequente, a busca por temas requer uma analise minuciosa e a
categorizacdo dos dados para identificar temas potenciais, sendo essencial agrupar os extratos
de diferentes cddigos que, quando combinados, formam um tema relevante (Garcia &
Ferreira, 2022). Elaborou-se uma planilha no Microsoft Excel de forma esquematizada,
indicando cada cddigo, com separacdo por cores e alocacdo dos trechos das entrevistas

correspondentes a cada participante em relacdo a cada codigo identificado (Figura 15).




Figura 15.

Planilha de Entrada dos Dados da Anélise Teméatica

AL

DADOS CONDIFICADOS DA ANALISE TEMATICA - ENTREVISTAS
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DADOS CONDIFICADOS DA ANALISE TEMAT

CODIGOS INICIAIS

1- Frequéncia de Compra

Sdo vérias vezes ao ano eu
arriscaria dizer que em
média um a cada 2 meses
nessa média.

3- Canais e Interagbes 4 Beneficios e Avaliagao de Compra_|5- Publicidades no Instagram |6 Tmipress
Compro nos meios digitais, no maximo A assisténcia tanto no whatsapp quanto no|Ela acaba trazendo €, esse € meu Considero ¢
coloco para retirar na loja. Eu prefiro o e-mail né, considero a comunicagdo da Lu [ponto de vista né, a forma como ela  |muito criativ
aplicativo, j4 sou cliente ouro. Essa ultima muito fluida, o que eu acho bacana. o que |divulga os produtos acaba queelesec
experiéncia foi bem recente, acho que no permite que en the todo o desp do o interesse real em as pessoas 1
méximo um més, foi uma experiéncia muito  |processo do meu pedido. de forma bem  |consumir porgue foge do dbvio né € |ndo ser hum

tranquila. assim enquanto consumidora pra
mim um dos principais diferenciais de
comprar no Magalu & justamente essa

facilidade de comprar, de retirar, de pagar

rapida. entfo eu acho muito bom essa,

justamente, essa integrago que tem dos
canais da marca com o consumidor, né,
pra mim € um diferencial por que eu sou

Fonte: Autora (2024)

entdo assim eu acho muito simples o

uma consumidora que eu gosto de
processo. h:

p op . que eu gosto de.
ta por dentro, aonde vai, se té perto de
chegar ¢ assim a gente passa as vezes
muito tempo fora de casa, entdo quando a
gente tem como controlar “seu o pedido ta
para entrega’, “sen pedido td em rota”,
aquela comunicagio, a gente consegue

ela usando, ela explicando, é de um
jeito diferente ali que a gente acaba se|
encantando por ver a propria, o
préprio avatar da marca € estando ali
realmente consumindo produtos que
acaba gerando essa conexdo que eu
considero bem positiva.

ter uma inter
que a gente
sabe? Eum
como se fos

»

Durante a quarta fase, revisdo de temas, torna-se evidente que alguns temas candidatos

nao sdo realmente temas devido a falta de dados suficientes ou a 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

analise rigorosa resultou na identificacdo de cinco temas centrais que englobam os cddigos

identificados (Quadro 9).

Quadro 9.

Temas ldentificados

Temas

Cadigos

Consumo no Magazine

Luiza

1,2,3,4e5.

Interacdo com a Lu do
Magalu

6,7,8¢e9.

Percepcbes 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 proxima fase, definicdo e nomeagdo dos temas, é essencial prestar atencdo a
classificacdo dos dados, pois um tema considerado principal em um estagio anterior pode ser,
na verdade, um subtema, da mesma forma que um subtema pode ser elevado a categoria de
tema principal (Garcia & Ferreira, 2022). A etapa em questdo resultou na confirmacao de
cinco tematicas principais, a saber: Consumo no Magazine Luiza; Interacdo com a Lu do
Magalu; Percepcdes sobre a Lu do Magalu; Autoconceito do Seguidor; e Autoconceito versus
Imagem da Lu. A evolucdo na nomenclatura e no agrupamento de codigos e subcddigos
encontra-se detalhada no Mapa Tematico de cada tema a ser apresentado no proximo capitulo.
A (ltima fase, producdo do relatdrio, apresenta um relato conciso, coerente da histdria dos
dados, destacando os temas de forma clara e ndo repetitiva, fornecendo evidéncias suficientes
tanto interna quanto transversalmente para validar a analise realizada (Braun & Clarke, 2006).

No modelo proposto por Braun e Clarke (2006), a Analise Tematica frequentemente
utiliza cddigos e codificacdo em relacdo aos temas. Portanto, seguindo a mesma linha, neste
trabalho foi empregado a terminologia cddigo para se referir a breves comentérios ou
abreviacdes que estdo associados a trechos do texto das entrevistas, indicando material
relevante para as respostas desta pesquisa. Esses codigos podem ser desenvolvidos a medida
que a analise avanca nos temas (King & Brooks, 2017). J& os temas, segundo Braun e Clarke
(2006), podem emergir de maneira dedutiva, relacionados a teoria que os sustenta, ou de
forma indutiva, originando-se diretamente dos préprios dados. Além disso, a Analise
Tematica pode ser conduzida a partir de duas abordagens distintas: uma semantica, onde os
temas sao identificados a partir dos significados explicitos ou superficiais dos dados, € uma
abordagem latente, na qual os temas séo desenvolvidos por meio de interpretacdo aprofundada
e teorizada dos dados, ultrapassando, assim, uma mera descri¢ao superficial (Braun & Clarke,
2006).

3.7 CRITERIOS DE QUALIDADE DA PESQUISA

A pesquisa qualitativa pode ser validada por meio de diversos parametros, e é
essencial ressaltar que a transparéncia ao comunicar os critérios de validagdo desempenha um
papel fundamental em fortalecer a qualidade do estudo. Assim, ao conduzirem suas pesquisas,
0s pesquisadores devem comunicar os procedimentos que empregardo, com 0 propdsito de
avaliar a exatiddo e a confiabilidade de seus achados (Creswell & Creswell, 2021).

Neste estudo, as estratégias de validagdo foram utilizadas com o intuito de verificar a
existéncia de precisdo nos resultados, levando em consideragdo as perspectivas do

pesquisador, dos participantes ou dos leitores de um relato (Creswell & Miller, 2000). Uma
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das estratégias iniciais de validacdo é a triangulacdo, pois envolve o exame de diferentes
fontes de dados para analisar as evidéncias e utiliza-las como base para uma justificativa
coerente dos temas abordados (Creswell & Creswell, 2021). Stake (1995) define que a
triangulacdo é a base para a validacdo da pesquisa qualitativa, pois busca a convergéncia das
informacdes advindas das diferentes fontes de dados. Nesta pesquisa, a triangulagcdo dos
dados foi realizada por meio de fontes distintas que compdem as 3 etapas de construcdo de
dados.

A segunda estratégia de validacdo foi a verificacdo dos membros. Segundo Bauer e
Gaskell (2015, p. 486), “a validagdo da andlise de entrevista ou dos materiais de texto ocorre
através da confrontacdo das fontes e obtencdo de sua concordancia e consentimento”. Para
Creswell e Creswell (2021), a verificacdo dos membros ocorre por meio da apresentacdo dos
principais resultados, temas, andlises de casos, teoria fundamentada e outros aspectos
aprimorados do produto. Neste estudo, essa estratégia foi implementada por meio do envio do
relatorio da Analise Tematica da entrevista concedida por alguns participantes, permitindo
que eles confirmem a precisdo dos dados. Essa pratica reflete o respeito pela perspectiva desse
ator social e demonstra um solido interesse no entendimento do empoderamento (Bauer &
Gaskell, 2015), assim foram enviados para 4 entrevistados o relatério da Analise Tematica,
sendo estes: 0 entrevistado 1, 2, 3 e 4, solicitando-o0s a confirmagéo dos dados e assinatura do
relatorio.

E por ultimo, a “descricdo rica e densa para comunicar os resultados” (Creswell &
Creswell, 2021, p. 166). Nesse contexto, € imprescindivel que o pesquisador forneca uma
descricdo adequada do contexto social do cenario da pesquisa, dos objetos e sujeitos
analisados e das etapas de desenvolvimento do estudo, permitindo que os leitores avaliem a
relevancia de suas préprias situacdes em relacdo ao cenario descrito na pesquisa e determinem
a possibilidade de transferir as descobertas para suas proprias realidades (Merriam, 1998).

Em relacdo as estratégias de confiabilidade, Bauer e Gaskell (2015) afirmam que a
confiabilidade entende que consisténcia é compreendida como a capacidade do procedimento
de pesquisa em avaliar um fenbmeno de maneira consistente, ou seja, de obter resultados
semelhantes e confiaveis em diferentes tentativas. Junior et al. (2011) complementam o
conceito de confiabilidade ao destacarem que ela assegura que um novo pesquisador podera
realizar um estudo semelhante e obter resultados similares. Isso ressalta a importancia de
garantir a replicabilidade da pesquisa e a consisténcia 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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conferéncia das transcri¢cbes, buscando garantir a fidedignidade dos relatos; além disso,
buscou-se se certificar que ndo ocorreu desvio na atribuicdo dos cddigos, evitando qualquer
alteracdo no significado durante o processo de codificacdo. Essa verificacdo garantiu a
integridade dos dados e a consisténcia na interpretacdo dos resultados obtidos.

Para concluir este capitulo, apresenta-se a Figura 16, que ilustra a relacdo entre as
perguntas que fundamentam a pesquisa e os diferentes dados coletados e analisados pelas
técnicas empregadas, as quais por fim, contribuiram para a obtencdo das respostas e avanco
teorico do fenémeno estudado.

Figura 16.

Relacdo Perguntas versus Dados e Analise

Como os tracos da personalidade de marca influenciam a CONStrU 50 de
narrativa de persuasdo do avatar influenciador encarnado, Lu
do Magalu, com o proposito de estabelecer uma percepcéao de
Qutocongruéncia entre os consumidores e a marca? ) o Coleta de dados

secundarios em

N A - dAAAAAVA OO iAAAAdAiAfif 't A A4  BBEiiAAMiAA Al ~ ambiente online
- . . o
. Quais séo os tracos de personalidade da marca Magazine Luiza” Documentos
institucionais: site da
,“_—_—_—_ —_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_________________________________________________‘\ organizacéo, perfis
; 2 oficiais em midias
De que fgrma 0s tra(::os de pervsvonalldadfa da marca s&o expressos sociais, Materiais digitais
na narrativa persuasiva transmitida através do avatar encarnado Lu do > de entrevistas
” concedidas por
3 Magalu? colaboradores do
- - - -- - P Magalu em revistas,
Como os mecanismos subjacentes a persuaséao narrativa séo utilizados jornais, perfis em midias
C no avatar encarnado Lu do Magalu? sociats.

Postagens do feed no
perfil oficial da marca
Magazine Luiza no

Como os consumidores (seguidores) percebem a narrativa persuasiva

do avatar encarnado Lu do Magalu? ~ natagram, 5
_____________________________________________ Entrevista I

. B o . semiestruturada |

Qual a dimensdo da autocongruéncia entre o autoconceito do i |

€ consumidor (seguidor) e a imagem do avatar encarnado Lu do Magalu? eguidores do perfil no |
Ins agram do Magazine i

— ]

Luiza.
Quiais caracteristicas da dimens&o da autocongruéncia séo |dent|f|cadas}
entre o autoconceito do consumidor (seguidor) e a imagem do avatar ( Técnica de Analise
|

encarnado Lu do Magalu? J de Dados

—/

{ Anélise de Contetdo

} Anélise Semidtica da |
I Imagem Parada |
\__Analise Tematica !

Fonte: Autora (2024)
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo apresenta a analise dos dados obtidos ao longo das trés etapas propostas,
visando alcancar as respostas tanto da pergunta central quanto das questfes norteadoras. Essa
analise foi fundamentada na revisdo de literatura discutida no Capitulo 2 desta dissertacao.
Portanto, apresentamos inicialmente a Anélise de Conteldo dos dados secundarios, em que
objetivou-se extrair os tragos de personalidade percebidos do Magazine Luiza. Em seguida,
apresentamos a investigacdo das postagens — imagens e legendas — do perfil oficial do
Magazine Luiza no Instagram através da técnica de Analise da Semiotica da Imagem Parada,
identificando os tracos de personalidade na narrativa de persuasao do avatar, Lu. Por ultimo,
por meio das entrevistas semiestruturadas com seguidores do perfil no Instagram do
Magazine Luiza, analisadas por meio da Andlise Tematica, identificou-se a dimensdo da
autocongruéncia e suas caracteristicas entre o autoconceito do seguidor e a imagem do avatar

encarnado Lu do Magalu.

4.1 ANALISE DE CONTEUDO - PERSONALIDADE DE MARCA DO MAGAZINE
LUIZA

O Magazine Luiza se autodenomina como uma empresa com alma e reforca a
existéncia de um "jeito Luiza de ser” (Magazine Luiza, 2017; 2015). De acordo com Marcelo
Silva, atual vice-presidente do Conselho de Administragio do Magazine Luiza, as
organizagfes possuem corpo e alma (Madureira, 2019). O corpo representa a operagdo, 0
dinheiro, a performance e os numeros, enquanto a alma reside nos valores da companhia e
em seus propositos (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 sdo aplicados no cotidiano da empresa, em diferentes niveis
hierarquicos, localidades e nos contextos fisico e virtual (Souza, 2021a). Assim, Marcelo
Silva ressalta que o segredo do sucesso do Magalu é a combinacdo de alma e corpo
(Madureira, 2019).

Nessa perspectiva, a marca busca assemelhar-se aos individuos procurando ter uma
personalidade com tragos humanizados, mas associada aos valores simbolicos e afetivos da
cultura organizacional (Carrera, 2018). Ao humanizar-se, a empresa abandona seu carater
estatico e busca construir sua personalidade, visando a socializacdo e criando contetdos
relevantes para a sociedade, ao invés de se concentrar apenas em conteudos meramente
promocionais (Carrera, 2018). Em relacdo ao Magazine Luiza, embora ndo haja uma

designacdo oficial dos tracos da personalidade da marca de forma publica, os dados
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disponibilizados, coletados e analisados por meio da Analise de Contetdo (Bardin, 2016),
trazem indicios que permitem a construgdo da personalidade percebida da marca (Figura 17).

Figura 17.
Personalidade de Marca do Magazine Luiza — Dimens6es e Tracgos (Analise de Contelido)
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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 Dimenséo - Feminilidade

Pela sua fundacéo e histdria, principalmente pela associacdo da marca com Luiza
Trajano e Luiza Helena, a primeira dimensdo da personalidade € identificada: feminilidade.
Apesar de surgir como traco da dimensdo sofisticacdo do framework de Aaker (1997), o
feminino € estudado de forma abrangente como dimensdo na escala bidimensional de
Grohmann (2009). Nos ultimos anos, a importancia do género da marca para 0 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

associacOes estdo ligadas a caracteristicas distintas, 0 que pode estar em congruéncia com 0
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entendimento do agente sobre as diferencas entre homens e mulheres (Maclnnis & Folkes,
2017; Grohmann, 2009).

O Magazine Luiza, desde a definicdo do seu nome em homenagem a fundadora, a
presenca de mulheres em posices de destaque e reconhecidas por suas acgdes
empreendedoras, e 0 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 comunicacdo 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 maxima dentro do Magalu. Fundado por
uma mulher, a Tia Luiza, e, durante muitos anos, liderado por outra, Luiza Helena
Trajano, 0 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 atras tem muito a ver com a
historia do proprio Magalu, que foi fundado por uma mulher e é uma empresa de
alma feminina (Pancini, 2022).

O Magalu nédo € s6é uma empresa de alma feminina, mas tb lideranca. Temos a maior

concentracdo de mulheres no Conselho (RI Magalu [@ri_magalu], 2020).

O Magalu é uma empresa de alma feminina, que ndo é contra os homens, mas muito

a favor das mulheres (Magazine Luiza, 2019).

A dimensdo feminilidade, que abrange sentimentos sensiveis as questfes do universo
feminino, é relevante para marcas em categorias de produtos simbolicos, utilitarios ou mistos
(Grohmann, 2009). Nos ultimos anos, 0 Magazine Luiza tem adotado posicionamentos e
implementado agGes com o0 objetivo de conscientizar a populagdo sobre a questdo da
violéncia contra a mulher, além de abordar temas relacionados ao empoderamento feminino
(Oliveira et al., 2023). Dentro desse contexto, a marca lancou o Canal da Mulher, um blog
que oferece dicas sobre como denunciar casos de violéncia doméstica, inclusive
demonstrando a opgdo disponivel no app do Magalu para que as consumidoras possam

realizar as denincias. Além disso, o blog traz artigos sobre carreira da mulher e noticias
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relevantes do universo feminino. Ana Herzog, gerente de reputacdo do Magazine Luiza,
afirmou que o Magalu é uma empresa de alma feminina, fundada, liderada por mulheres e
que até recentemente, a presidéncia era ocupada por Luiza Helena Trajano, uma defensora
dedicada das causas do empoderamento feminino e politicas voltadas para as mulheres
(Futema, 2020). A historia, as personalidades humanas e 0s posicionamentos da marca
reforcam a dimensdo feminilidade para a personalidade de marca do Magazine Luiza.

4.1.2 Dimenséo - Sinceridade

A proxima dimensdo identificada na Andlise de Contetdo foi a sinceridade. Esta
dimensdo, em estudos empiricos em diversos contextos, é frequentemente associada a outras
denominacdes, tais como credibilidade ou competéncia (Muniz & Marchetti, 2012). Marcas
que incorporam a dimensdo de sinceridade sdo vistas como transparentes, auténticas,
otimistas, saudaveis, pragmaticas e orientadas para a familia (Guttmann, 2019; Aaker, 1997).
Dessa forma, os consumidores esperam atributos como cordialidade e empatia de marcas
sinceras, que tém o potencial de gerar confianca, o que pode resultar em maior lealdade e em
disseminacdo positiva por meio do marketing boca a boca (Murtaza et al., 2024; Van
Deventer & Muller, 2023).

A construcdo da confianca pode ter como ponto de partida a divulgacdo da misséo,
visdo, valores e principios que comp@e 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 construcdo da personalidade da
marca (Changchenkit, 2024).

No Magazine Luiza, a missdo, a visdo, 0s valores e os principios sdo os pilares que
sustentam a cultura da empresa, guiando o comportamento e as a¢6es praticadas por todos 0s
atores envolvidos na marca (Magazine Luiza, 2017). A marca reafirma, atraves de sua cultura
organizacional, os tracos da dimens&o sinceridade, como pode ser observado nos trechos a

sequir:

Ser honesto € obrigagéo, ndo é qualidade (Madureira, 2024).

Integridade é uma caracteristica que norteia a atuacdo do Magalu desde sua fundacéo
(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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Etica: nossas acdes e relacdes sdo baseadas na verdade, integridade, honestidade,
transparéncia, justica e bem comum (Magazine Luiza 2017; 2015a).

Agimos com base na ética, na integridade, na transparéncia, na justica, com

empatia, humildade e gentileza (Magazine Luiza 2017; 2015a).

Agimos com base na honestidade e na verdade (Magazine Luiza 2017; 2015a).

Agimos com boas intengdes e um interesse genuino, sincero, verdadeiro e auténtico
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 principio, por caracteristicas pessoais como a

ética, a transparéncia e o respeito as pessoas (Magazine Luiza 2017; 2015a).

Para Marcelo Silva, mesmo diante de possiveis mudancas no modelo de negdcio da
companhia, é fundamental a preservacao dos seus valores, seu prop0sito e sua missao - esses
sdo os pilares de sustentacdo do negécio, representando o que ele chama de alma da empresa
(Madureira, 2019). Os valores do Magazine Luiza foram fundamentados na visdo de valores
da sua fundadora, que enfatizava a honestidade e o respeito, combinando tradicdo com uma
perspectiva voltada para o futuro (Canal da Lu, 2024). Colaboradores, quando provocados a
citar caracteristicas da organizagdo, destacaram o carater sincero e o respeito (Magalu
Carreiras, 2020). Reforcando esses tracos, Frederico Trajano, destaca que a honestidade,
respeito, ética, justica e transparéncia estdo profundamente enraizados na cultura
organizacional (Magazine Luiza, 2021). Portanto, para o presidente, a marca deve orientar
suas acOes diarias por esses valores, pois sdo o alicerce para 0 crescimento sustentavel de
todo o ecossistema, comprometendo-se com a integridade (Magazine Luiza, 2021). Com base
no exposto, justifica-se a integracdo da dimensédo sinceridade na personalidade de marca do

Magazine Luiza.

4.1.3 Dimensé&o - Excitacao
A proxima dimensdo identificada foi a excitagdo. Para Luiza Helena, o Magazine

Luiza € sinbnimo de inovacdo, enquanto Frederico Trajano afirma que a inovacdo € o
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antidoto que impulsiona a organizagdo mesmo em momentos desfavoraveis (Magazine Luiza
2016; Santos, 2016). Luiza Helena sustenta a convic¢do de que a inclusdo de profissionais
com formac0es, etnias, crencas, 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 inovacdo como caracteristicas para diferenciar-se no mercado concorrente
competitivo, destacando esses tracos no contexto digital (Magazine Luiza, 2016). Embora
enraizada na tradicdo familiar, a empresa se destacou no cenario varejista gracas a uma
ampla gama de estratégias inovadoras, sendo a criacdo do Luiza Labs um exemplo
proeminente da expansdo da cultura de inovagdo (Nascimento & Santos, 2021; Santos,
2016). A dimenséo de excitacdo destaca marcas que oferecem aos consumidores produtos e
servigos inovadores, ousados, criativos e atualizados, alinhados com as tendéncias do
mercado (McCabe, 2023; Davies et al., 2004). Com base nessa defini¢do, reconhecemos que
a marca enfatiza, através de suas estratégias de inovacao, criatividade, autonomia e ousadia,

0s aspectos da dimenséo excitacdo, como pode ser percebido nos trechos a seguir:

Estamos em constante aprendizado, sempre exercendo autonomia com

responsabilidade (Magazine Luiza, 2024d).

Autonomia regida por principios (Magazine Luiza, 2017).

Crescer de forma sustentavel, mantendo o espirito inovador, respeitando as pessoas e
buscando o desenvolvimento do pais (Magazine Luiza, 2015a).

Somos pioneiros, somos inovadores (Magazine Luiza, 2015a).

A rede é referéncia em tecnologia, inovacéao, visao 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 inovagdo (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 esta enfronhado na cultura do Magazine Luiza e isso se concretiza
no uso de uma série de ferramentas tecnoldgicas que hoje impulsionam o negdcio
(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 instituicbes reconhecem o Magazine Luiza como uma
organizacdo que € uma fonte de inspiracdo em inovacdo, criatividade e ousadia, o que lhe
rendeu diversos prémios. Em 2017, 2018 e 2019, o Magalu ficou no rol das organizacgdes
mais inovadoras da América Latina pela Revista Americana Fast Company (Stagni, 2020;
Magazine Luiza, 2018). No ano de 2022, conquistou o Ledo de Ouro no Festival
Internacional de Criatividade de Cannes, na categoria Social e Influenciadores, pelo case Lu
do Magalu (Magazine Luiza, 2022¢e). E em 2023, ganhou o bronze na categoria Eficacia
Criativa no prémio Grand Clio Awards (Magazine Luiza, 2023b).

4.1.4 Dimensdo - Competéncia

A proxima dimensdo identificada é a competéncia, que evidencia as marcas cujo
ethos é confianca, comprometimento, inteligéncia e éxito nos produtos e servigos oferecidos
(Guttmann, 2019). Ao perceber esta dimensdo, torna-se evidente o sucesso da marca no
segmento de mercado em que atua, exemplificado pelo fato de que o Magazine Luiza ocupa a
lideranca 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 trago de personalidade lider € encarnado pelas figuras de
Luiza Helena e Frederico Trajano. Ambos foram reconhecidos com o Prémio Merco: ela
conquistou o primeiro lugar, pelo quinto ano consecutivo, no ranking de lideres do Monitor
Empresarial de Reputacdo Corporativa; enquanto ele se destacou entre os quatro lideres com
melhor reputacdo do pais no mesmo ranking (Magazine Luiza, 2022¢). Luiza Helena Trajano
foi reconhecida como uma das lideres mais admiradas do pais tanto pela revista Carta Capital
quanto pela Officina Sophia, destacando-se como a Unica mulher entre 0s premiados
(Magazine Luiza, 2017; 2015b).
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Por fim, Luiza Helena foi eleita pela 3% vez, como a Executiva Mais Confiavel do
Brasil, conforme a Pesquisa Marcas de Confianca da Revista SelecGes, realizada pelo Ibope,
além de estar presente na lista das 100 pessoas que fizeram a diferenca no mundo da Revista
Times (Tavares, 2021; Magazine Luiza, 2015b). Assim como sua lider, a organizacao
também recebeu reconhecimento pela confianca, sendo premiada com o selo RA1000, que
enaltece empresas com excelentes indices de atendimento e destaque na fase pos-venda,
contribuindo para elevar o grau de confianca na marca, produtos e servigos oferecidos
(Magazine Luiza, 2016). A marca destaca, por meio de suas narrativas corporativas,
abordagens de lideranca, confiabilidade, lealdade e responsabilidade, conforme evidenciado

nos trechos a seguir:

As pessoas e as relacdes de confianca estabelecidas com elas continuam a ser nossa

maior fortaleza (Magazine Luiza, 2016).

Criamos vinculos duradouros pela pratica do ganha-ganha, confianga, senso de

justica e uma atitude pacificadora (Magazine Luiza, 2017).

Esse contato mais proximo fortalece os vinculos de confianca e os colaboradores
sentem-se a 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 administracdo da loja, capacita-los nos
processos e desenvolver habilidades de lideranca (Magazine Luiza, 2015a).

Nos priorizamos o desenvolvimento de liderancas 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 o0 negocio, carrega consigo a

responsabilidade de contribuir para que todos aqueles com o0s quais nos

relacionamos tenham uma vida cada vez melhor (Magazine Luiza, 2022¢).
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A Companhia acredita que sua responsabilidade com a sociedade e com o meio
ambiente va além de cumprir as obrigaces legais (Magazine Luiza, 2022¢).

Os principios de transparéncia, equidade, prestacdo de contas e responsabilidade
corporativa guiam as agfes da Companhia com o intuito de alinhar os interesses de
todos os stakeholders (Magazine Luiza, 2022¢).

A organizacdo demonstra um compromisso claro em capacitar seus colaboradores
para que se tornem lideres, incentivando-os a contribuir efetivamente para o planejamento
estratégico e, por conseguinte, para os resultados da empresa. Entre as a¢fes de formacéo de
liderancas estdo: (i) Programa Trainee, que oferece uma perspectiva abrangente e estratégica
do comércio varejista, com o propdsito de impulsionar a trajetoria profissional para a
formacdo de futuros lideres; (ii) Academia do Novo Varejo, Lideranca Transformadora,
direcionado para gestores; (iii) Primeira Lideranga: Integracdo, Desenvolvimento e
Treinamento, prepara gestores recentemente promovidos para assumirem funcles de
lideranca; (iv) Formacdo de Gestdo Avancada do Amana Key, programa estabelecido para
lideres que instrui gerentes a se adaptarem diante dos desafios e das transformagdes no setor,
(v) Decola, desenvolvimento de lideranca na area de logistica e, por fim, (vi) Lider em acéo,
desenvolvimento dos supervisores do Luiza Resolve, o departamento de atendimento ao
cliente da empresa (Magazine Luiza, 2022¢).

No ambito da responsabilidade, o Magazine Luiza evidencia preocupagfes que
abrangem a responsabilidade ambiental, social e econdmica, visando reduzir oS riscos,
fortalecer a reputacdo, aumentar a competitividade e garantir a sustentabilidade do
empreendimento a longo prazo (Magazine Luiza, 2022¢). Um dos exemplos de iniciativas
consolidadas da empresa é a Politica Institucional de Sustentabilidade, que consiste na
condugdo dos negocios e das atividades de forma comprometida com a responsabilidade
socioambiental, engajando-se e promovendo um dialogo ético e transparente com seus
stakeholders, levando em consideracdo suas expectativas, necessidades e 0s contextos
sociais, culturais, econdmicos, politicos e ambientais (Magazine Luiza, 2022f). Ao se engajar
em causas comunitarias e participar de iniciativas socialmente responsaveis, a marca pode
aprimorar sua reputacdo, atrair clientes socialmente conscientes e fortalecer seu éxito no
mercado (Van Deventer & Muller, 2023).
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4.1.5 Dimenséo - Diversao

A dimensdo diversdo emergiu na pesquisa de Muniz e Marchetti (2012), que engloba
o0 traco da empatia, 0 qual abarca caracteristicas como extrovertido, animado e simpatico
(Muniz & Marchetti, 2012). O Magazine Luiza, através do lema “gente que gosta de gente”,
demonstra a importancia que a empresa atribui as relagbes humanas, & empatia e ao respeito
pelo préximo (Magazine Luiza, 2022¢). A empatia é cultivada na organizacdo por meio de
iniciativas como o programa Parcas Resolve, composto por colaboradores de alto
desempenho que sé@o capacitados para oportunidades de carreira e praticam comportamentos
essenciais para 0 desenvolvimento da empatia, autoconhecimento, comunicacdo e
proatividade (Magazine Luiza, 2022e). A marca, fortemente influenciada pelos valores de
Luiza Helena, integra a empatia em suas interacdes e transacdes humanas, como evidenciado

nos trechos a sequir:

Se 0 Magazine Luiza, hoje Magalu, tivesse de ser definido em poucas ideias, 0

conceito em voga de empatia faria muito sentido (Stagni, 2020).

Empatia e gestdo humanizada sdo ingredientes imprescindiveis para essa relacdo

empresa versus funcionério acontecer de forma frutifera e saudavel (Tavares, 2021).

Agimos com base na ética, na integridade, na transparéncia, na justica, com empatia,
humildade e gentileza (Magazine Luiza, 2017; 2015).

Pratique a empatia. Luiza explica que adora lidar com pessoas e, ao contrario do que

muitos dizem, essa ndo € uma tarefa complicada (Fernandes, 2017).

De acordo com Muniz e Marchetti (2012), a dimensdo diversdo sintetiza
caracteristicas e valores culturais associados ao Brasil e ao seu povo, em que as marcas se
utilizam das narrativas para comunicar os tragcos dessa dimensdo da personalidade. Para
Luiza Helena, entender a diversidade do povo contribui para o desenvolvimento da empatia;
dessa forma, a organizacao adota diversas acoes de diversidade como a pluralidade do quadro
de pessoal, o que resultou no reconhecimento do prémio Top of Mind de RH, como
companhia destague em Diversidade e Inclusdo do mercado global de moda (Magazine Luiza
[@magazineluiza], n.d; Magazine Luiza, 2022¢). Dado que a diversidade é considerada uma

prioridade no Magalu, toda a hierarquia esta 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 relacdo a esse tema, abrangendo inclusive individuos com deficiéncia, membros
da comunidade LGBTQIAPN+ e refugiados de outras na¢des (Stagni, 2020). A diversidade é
governada pela politica de diversidade e inclusdo, que orienta as acgdes, praticas e
comportamentos empaticos de todos os envolvidos na empresa (Magazine Luiza, 20229).
Para Luiza Helena, é desafiador associar tecnologia a empatia, no entanto, o0 Magalu tem
alcancado o feito de unir esses conceitos, conectando-os de forma eficaz (Stagni, 2020).

4.1.6 Dimenséo - Informalidade

A proxima dimensdo a ser considerada é a informalidade, que diz respeito a
percepcdo da marca como simples, acessivel, aberta e altamente relevante em marcas que
atuam no ambiente online (Syed Alwi & Da Silva, 2007). Uma das cinco regras que orientam
as acdes diarias do Magalu é a simplicidade, buscando comunicar-se com todos os publicos
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 interacdo com os clientes,
tornando esse processo mais &gil, agradavel, interativo, envolvente, amigavel e eficiente
(Souza, 2021b). A organizacdo destaca a informalidade refletida na simplicidade em suas

relacdes e transacGes, conforme demonstrado nos trechos a seguir:
O time foi refor¢cado com profissionais ja habituados a trabalhar de forma mais rapida
e simples, com foco no cliente, para compor o ambiente propicio as mudancas
(Magazine Luiza, 2015b).

Buscamos a simplicidade em nossas relacGes e processos (Magazine Luiza, 2016).

Acreditamos na simplicidade, na inovacdo e somos obcecados por nossos clientes
(Magazine Luiza, 2016).

A cultura do Magazine Luiza tem como foco a valoriza¢do do empreendedorismo dos

colaboradores, da simplicidade, da inovacéo 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 agdes objetivas, com 0s pés no chdo. Uma
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simplicidade que ensina pelo exemplo e gera velocidade em tudo que fazemos
(Magazine Luiza, 2017).

Recursos simples e diretos, acessiveis a todos, sdo utilizados frequentemente e sem

barreiras (Magazine Luiza, 2017).

Somos gente que gosta de gente, temos méo na massa, somos simples e inovadores,
colocamos sempre o cliente em primeiro lugar e, aqui, todos os funcionarios tém

atitude de dono (Magazine Luiza, 2024c).

A sinergia entre inovacdo e simplicidade é um elemento importante nas estratégias
organizacionais, sendo a implementacdo da Lu, sua persona de marca, um dos mais notaveis
exemplos disso. Conforme Luiza Helena, a simplicidade nas postagens, com linguagem do
cotidiano e forte humanizagdo da personagem, é um fator de diferenciacdo 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 facil compreensdo e licido
(Davies et al., 2004). Dessa forma, 0 Magalu emprega as narrativas da Lu nas diversas
plataformas de midias sociais, respeitando as peculiaridades de cada uma, de forma clara,
esclarecedora e didatica (Pancini, 2022; Calado, 2018). O objetivo é garantir que todo o
publico consumidor compreenda tanto o aspecto utilitario quanto heddnico dos produtos que
ela estd endossando, além de se engajar em datas culturais nacionais, eventos esportivos e
adotar posicionamentos sobre empoderamento feminino, inclusdo e combate ao assédio
(Nogueira, 2023; Pancini, 2022). Essas narrativas consistentes e de facil entendimento

elevam o patamar de notoriedade do avatar (Nogueira, 2023).

4.1.7 Dimensdo - Espiritualidade

Durante a conducdo da Analise de Conteudo nos materiais, identificamos uma
categoria que emergiu posteriormente, sem a fundamentacdo tedrica pré-estabelecida no
capitulo 2 desse estudo. O Magalu incorpora a espiritualidade como parte integrante da sua
cultura organizacional, reconhecendo-a como um elemento que promove valores, proposito e
conexao entre seus colaboradores e com seus consumidores. Para Luiza Helena, a dimensao
espiritual € essencial nos rituais organizacionais, sendo que sem ela, a empresa nao consegue
sustentar sua cultura (Evelle, 2020; Caixeta, 2011). Um dos rituais organizacionais que

promove diversas dimensdes, incluindo a espiritualidade, é o Rito da Comunhdo. Realizado
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semanalmente para todos os colaboradores do ecossistema, segue um roteiro base que inclui
a comunhdo com a Patria com a proclamacdo do Hino Nacional, com a empresa através do
Hino do Magazine Luiza e com o Absoluto em que se realiza a oracdo do Pai Nosso,
considerada mais universal e rezada por varias religides (Trajano [@luizahelena], 2024;
Silva, 2020; Magazine Luiza, 2017; 2015). Neste momento, todos os colaboradores sdo
convidados a devotar ao Absoluto de méos dadas e formando uma corrente de fé, porém,
segundo Luiza Helena, aqueles que nao se sentem confortaveis nao sdo obrigados a participar
(Silva, 2020; Infomoney, 2021). E o respeito pela espiritualidade que desempenha um papel
importante no sucesso do Magazine Luiza, de acordo com Oscar Motomura (Poloni &
Salomado, 2008). O Magalu, em seus documentos institucionais, enfatiza a espiritualidade,

conforme demonstrado nos trechos a seguir:

Crencga: acreditamos em um Ser Supremo, independentemente de religido, bem

COMO nas pessoas, na empresa e no nosso Pais (Magazine Luiza, 2017; 2015).

Nos guiamos pelo espiritual, buscando trazer sabedoria e 0 melhor discernimento a

todas as nossas acoes e decisdes (Magazine Luiza, 2017; 2015).

Para Luiza Helena, a espiritualidade é a conviccdo de que o melhor pode se
concretizar; € o que chamamos de fé e o que nos impulsiona (Samten, 2023). No Rito de
Celebracdo, momento ecuménico em que alguns se emocionam, clamando por melhorias
sociais a um Deus ndo claramente identificado, mas que no Magazine Luiza é nomeado de
Absoluto (Silva, 2015). Além dos funcionarios que seguem os preceitos do Catolicismo, ha
outros gue trazem contribui¢6es do seu credo, como por exemplo uma oracdo Protestante ou
uma mensagem Espirita, enriqguecendo o momento ecuménico (Silva, 2020). Em outros
eventos da organizacao, 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 negdcios (Silva, 2015). Além disso, nas reunides diarias para discutir as
limitacBes que estdo afetando a eficacia no trabalho, toda a equipe se retne e participa de
momentos de oragdo, conforme Isabel Oliveira, diretora de orcamento e controladoria
(Vassalo, 2010).

Além disso, tanto a espiritualidade quanto a religiosidade sdo temas recorrentes nas
narrativas das mensagens e pecas de comunicagdo divulgadas durante os eventos que

fortalecem a cultura organizacional, muitas vezes promovendo comportamentos e atitudes
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alinhados a pratica da religiosidade (Silva, 2015). Assim como muitas religides ensinam a
regra de ouro - faga aos outros o que gostaria que fizessem a vocé, o Magazine Luiza adota
essa mesma narrativa filosofica, destacando o apelo emocional associado a religiosidade
(Magazine Luiza 2017; 2015; Ramasamy et al., 2010). Atualmente, essas narrativas sao

frequentemente utilizadas em postagens nos perfis sociais da marca:

Sem oracao ndo ha vitoria! (Magazine Luiza [@magazineluiza], 2024b).

Nada é capaz de superar a forca de uma oracdo sincera! (Magazine Luiza
[@magazineluiza], 2024b).

Lembra de quando vocé orou pelas coisas que tem hoje? (Magazine Luiza
[@magazineluiza], 2024b).

Onde ha fé, ndo ha davidas (Magazine Luiza [@magazineluiza], 2024b).

A espiritualidade, religiosidade, crencas, rituais e cerimonias podem ter um impacto
muito mais significativo na criacdo de significados do que se percebe inicialmente, pois séo
elementos que podem compor a cultura de uma organizacao (Silva, 2015). Estudos sobre a
espiritualidade no contexto do marketing e gestdo cultural das marcas, (i) buscaram
sinergizar o nacionalismo e a espiritualidade nas praticas de gestdo de marca, com o intuito
de promover uma identificacdo mais profunda entre o consumidor e a marca (Fachrurazi et
al., 2024); (i) investigaram o impacto da espiritualidade no engajamento das partes
interessadas na divulgacdo da marca de um local nas plataformas de midias sociais,
revelando suas implicacdes na redefinicdo 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 relacdo ao consumismo e a preferéncia do
consumidor por marcas espiritualizadas (Sardana et al., 2018).

No ambito do comportamento do consumidor, a espiritualidade e a religiosidade
emergem como elementos importantes, influenciando uma maior probabilidade de os clientes
espiritualizados desenvolverem uma ligacdo emocional mais forte com a marca (Hur et al.,
2020; Wahyuni & Fitriani, 2017; Belk et al., 1989). Sdo conceitos difusos, em que a
religiosidade é definida como as crencas, rituais, conhecimentos e praticas mantidos em

comunidade, os quais estdo relacionados a nogdo amplamente aceita do sagrado (Fotaki et al.,
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2020). As expressdes de religiosidade podem ser usadas pelas marcas a fim de proporcionar
experiéncias transcendentais aos seres humanos (Belk et al., 1989). O conceito de
espiritualidade € mais abrangente, envolvendo o conjunto de crencas relacionadas a
percepcdo subjetiva do individuo sobre seus vinculos amplos, que podem abranger a
interpretacéo do sagrado ou da dimensdo transcendente da existéncia (Fotaki et al., 2020). No
ambiente organizacional, a espiritualidade visa despertar nas pessoas energias e for¢as que
possam contribuir para alcancar maior produtividade (Silva, 2015).

Em estudos de personalidade de marca, a espiritualidade é explorada através de
pesquisas sobre destinos e locais turisticos religiosos, espirituais e sagrados, em que se
investiga a oferta de experiéncias religiosas e espirituais aos visitantes (Li X et al., 2024;
Ragde, 2023; Kumar & Nayak, 2018). Contudo, ha poucos esforcos direcionados para
conceituar a espiritualidade como dimensao da personalidade de marca no varejo. Sob essas
perspectivas, adotou-se a espiritualidade como uma das dimensdes da personalidade de
marca. Posteriormente, definiram-se como tracos dessa dimensdo: a religiosidade, que se
refere a afiliacdo a uma religido especifica (Fotaki et al., 2020); a devocao, que envolve a
sacralizacdo da cultura de uma marca (Sarkar et al., 2015); e o ritualismo, caracterizado por
praticas deliberadas guiadas por l6gicas que preparam e conduzem as pessoas em sua busca
pelo sagrado (Belk et al., 1989).

A partir da construcéo da estrutura da personalidade de marca percebida do Magazine
Luiza, fundamentada em dados secundarios obtidos por meio de pesquisa online,
avancaremos para a segunda etapa da andlise: a Analise Semidtica de Imagens Paradas nas

postagens do perfil do Magazine Luiza no Instagram.

4.2 ANALISE SEMIOTICA DA IMAGEM PARADA — NARRATIVA PERSUASIVA DO
AVATAR LU DO MAGALU

A medida que essas entidades virtuais se transformam em embaixadores de marcas,
criadores de conteudo e celebridades da midia social, apresentando um alto nivel de
antropomorfismo tanto na forma quanto no comportamento, suas historias para alcangar uma
conexdo 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 Andlise Semiotica das Imagens Paradas, foram dissecados 0s mecanismos
subjacentes das narrativas de persuasdo — transporte, identificagéo, interacdo parassocial,

elaboracdo das mensagens e reducdo da resisténcia — empregados nas postagens do avatar
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Lu do Magalu, representante do Magazine Luiza, com o propdsito de compreender a

aplicacdo da persuaséo narrativa (Figura 18).

Figura 18.
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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 contetdo (Magazine Luiza [@magazineluiza], 2024a).
Considerada a representante virtual da personalidade da marca Magazine Luiza, o avatar
busca humanizar a marca, saindo de um carater estatico e construindo sua personalidade com
0 objetivo de promover a socializacdo (Allal-Chérif et al., 2024; Kugler, 2023; Calado, 2018;
Carrera, 2018). Com a ultima atualizacdo apresentada aos seguidores em julho de 2024,
agora com um antropomorfismo ainda mais ultrarrealista, a organizacdo projetou estratégias
para amplificar a ligagdo emocional e interativa, estreitando as rela¢fes 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 persuasdo
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 organicas.

Em concomitancia, os apelos comerciais e persuasivos sdo inseridos de forma clara e
objetiva, mas, em algumas postagens, também de maneira sutil e implicita. Essas estratégias,
como apontam a literatura, podem auxiliar no estabelecimento de uma conexdao emocional
com a audiéncia (Allal-Chérif et al., 2024; Santos & Silva, 2024; Audrezet & Koles (2023).
Os mecanismos subjacentes da narrativa de persuasdo (Garcia- Marques & Loureiro, 2024;
Ratcliff & Sun, 2020; Shen et al., 2017; Bilandzic & Busselle, 2013; Kreuter et al., 2007)

foram dissecados pelas fases da Anéalise Semiotica da Imagem Parada (Penn, 2015).

4.2.1 Transporte

O transporte € o primeiro mecanismo subjacente da narrativa que acontece através da
midia, incluindo historias faladas, textos escritos e materiais em fotos e videos (Green &
Appel, 2024). Dessa forma, as postagens da Lu do Magalu conseguem atender a este
mecanismo, pois € notdrio nas analises que existem uma congruéncia entre as imagens e
legendas que objetivam transportar os seguidores ao contexto retratado; e pela preocupagéo
em criar eventos, cenarios e personagens que formem imagens mentais vividas (Green &
Appel, 2024; Shen et al., 2017; Bilandzic & Busselle, 2013). Como evidenciado na postagem
3 (01/04/2021), em que o avatar Lu, esta em um cenario 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, pa, luvas e um jarro de barro

quebrado com terra e muda de planta. A postagem traz o avatar com uma expressao corporal
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de quem fez algo errado por uma acdo trapalhada, que ocasionou uma bagunca. 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 interacdo através dos comentarios, terminando com um emoji que direciona o
seguidor a parte inferior, em que os comentérios poderdo ser digitados (Figura 19). Esta a¢&o,
portanto, poderd fazer com que os seguidores fiquem temporariamente imersos e engajados
na narrativa proposta, respondendo de maneira semelhante a forma como reagiriam a

postagens de pessoas em situacdes semelhantes (Green & Appel, 2024; Shen et al., 2017).

Figura 19.
Postagem 3 (01/04/2021) — Analise

magazineluiza ®

magazineluiza @ Ai gente, vocés também s3o meio desastrados?
& Hoje consegui derrubar minha plantinha e fazer a maior
sujeiral 0 Se alguém tiver uma dica pra me ajudar a limpar essa
bagunga e recuperar ela, me manda aqui nos comentarios

Ver traduca

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d)

Para empresas como 0 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
publico os tracos de personalidade e valores da marca. Segundo Glaser e Reisinger (2022),
quando a marca associa 0 produto a uma historia, facilita a compreensdo do significado
transmitido pela narrativa aos consumidores, 0 que, por sua vez, favorece a experiéncia do
mecanismo de transporte narrativo. Quanto a personalidade de marca, ela se manifesta na
formulacdo estratégica dos conteddos criados, consolidando os valores defendidos e as

caracteristicas humanizadas da personalidade da marca Magazine Luiza. 1sso pode gerar uma
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influéncia positiva na percepcdo do publico (Koles et al., 2024; Santos & Silva, 2024;
Audrezet & Koles, 2023; Silva et al., 2022; Perez, 2011).

Um aspecto que recebeu atencdo significativa nas pesquisas foi a similaridade
percebida entre personagem e pablico, uma vez que exerce um papel relevante na promogéo
do transporte narrativo, identificacdo e conexdo emocional, facilitando a criacdo de lacos
entre o publico e o avatar, podendo influenciar as inten¢bes de consumo (Changchenkit,
2024; Dragojevic et al., 2024). Postagens em que a Lu do Magalu demonstra uma forte
conexdo com o produto, integrando imagem e legenda com situacdes corriqueiras do publico
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
importancia de vincular o produto & historia, demonstrando seu uso ou como resolve um
problema, para aumentar a eficacia das narrativas de publicidades patrocinadas. Essas acdes
demonstram a preocupacdo da organizacdo em ser reconhecida como uma personalidade
honesta, integra e ética, estabelecendo confianca tanto nas parcerias com as marcas quanto no
relacionamento com os seguidores. Por meio desse tipo de postagens, 0s seguidores podem
ser influenciados a desenvolver uma intencdo 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 alusdo as tradicGes de Natal nas casas
brasileiras, em que muitos individuos postam fotos quando estdo se arrumando para a ceia

natalina (Figura 20).

Figura 20.
Postagem 19 (22/12/2021) — Anélise

Meus planos para o Natal @) ~ouncuiso

{ @ magazineluiza © t sobre isso! @ Quem se identifica levanta a
m3ao é tem outros planos pro Natal. conta pra

vocés com affamilial Dormir

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 esforco de se produzir apenas para ficar na sala para comer a ceia, poréem enfatiza o
prazer simples de aproveitar a comida, uma parte central das celebracdes natalinas das
familias brasileiras. Em seguida, a Lu esta olhando o celular, refletindo a interacdo social
moderna através das midias sociais, observando as comemoracbes das familias dos
seguidores. Por fim, a montagem representa o descanso apos o dia de festividades. Intitulada
"Meus planos para o Natal”, a postagem destaca a semelhanga com as experiéncias de muitos
seguidores, criando lacos emotivos ao refletir praticas comuns durante a tradicional ceia
natalina em familia.

Essa tipologia de postagem, ao construir uma narrativa diretamente ligada a uma
tradicdo cultural religiosa em formato de meme, conecta a marca aos rituais comuns das
familias brasileiras, enquanto promove uma comunicacdo moderna. Através de memes
criativos que abordam temas humoristicos, estilos de vida relaciondveis e rituais cotidianos, a
marca reforga aspectos de sua personalidade, como espiritualidade e diversdo. Essas
estratégias corroboram com a literatura, que aponta que o uso de elementos que remetam a
acOes humanas gera congruéncia com o publico (Allal-Chérif et al., 2024; Sorosrungruang et
al., 2024; Van Deventer & Muller, 2023). O Magazine Luiza destaca-se pela ampla producéo
de contetidos com a utilizacdo da personagem Lu, especialmente em datas comemorativas de
carater ritualistico e religioso, reforcando a dimensdo de personalidade, espiritualidade.
Segundo os estudos de Green e Appel (2024), essa abordagem estratégica fortalece o
transporte narrativo entre a organizacao e seus seguidores, promovendo maior identificacdo e
engajamento social. 1sso é alcancado ao integrar, de maneira criativa e relevante, elementos
culturais e tradicionais na comunicagédo digital (Muniz et al., 2024; Miyake, 2023; Zeng et
al., 2023).

Na postagem 22, Lu cria um cenario que remete ao inicio do ano, transportando 0s
seguidores para 0 ato de planejar metas e destacando a importédncia das canetas na
organizacdo (Figura 21). Ela elogia as qualidades das canetas e sugere seu uso para
personalizar o planner, trazendo criatividade ao processo. Na legenda, Lu refor¢a o processo
de planejar e convida os seguidores a compartilharem suas histérias com papel e caneta,
promovendo o0 engajamento e a troca de experiéncias. As postagens reforcam as conclusdes
de Green e Appel (2024), Glaser e Reisinger (2022) e Escalas (2004), que sustentam que
empresas que criam histérias com emocdes positivas podem gerar alegria ou sentimentos
calorosos em relacdo a um produto, incentivando os espectadores a comprarem-no. Por outro

lado, as empresas que ignoram a conexao entre o produto e a narrativa prejudicam a eficacia
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do transporte persuasivo (Glaser & Reisinger, 2022; Green & Appel, 2024). Portanto,
anuncios narrativos que destacam tracos de amabilidade tornam a relagdo eu/outro um evento
que suaviza as fronteiras entre o real e o virtual na interacdo humano/maquina (Camargo &
Marchezan, 2020). Dessa forma, as postagens constroem uma comunicacao que simula um
cotidiano real, conferindo ao avatar personalidade, humanidade e um maior poder de

persuaséo.

Figura 21.
Postagem 22 (27/01/2022) — Anélise

o = - & i ‘l @ magazineluiza ©

@ magazineluiza @ 2022 chegou com tudo, né? @ Todo inicio de
ano eu aproveito pra me organizar e criar planos e metas para os

préximos meses... E ndo tem nada melhor do que materializar
essas ideias com papel e as canetas esferograficas da
@bicbrasiloficial, parece que tudo flui muito mais quando a
gente escreve! @ A Cristal Dura+ é a minha queridinha pra
tudo! Consigo escrever com mais controle e conforto, além de
render ao longo de muuuuitas paginas. & Ja as canetas Cristal
Fashion eu uso pra criar destaques e deixar meu planner lindo e
colorido! & Com certeza vocé tem uma histéria que comegou
com papel e uma caneta BIC! Conta pra mim aqui nos
comentarios! @

E se vocé ta precisando repor o seu estoque, #TemNoMagalu! £
$6 baixar o SuperApp e usar os cédigos abaixo [ 4]

Cristal Dura+: egalej6hj3
Cristal Fashion: hhdddj2385

#DescricdoDalmagem: Lu do Magalu, mulher 3D de pele clara e
cabelos curtos pretos, esta posicionada no centro da imagem
deitada de brugos, com os cotovelos apoiados no ch3o e os pés
levantados e cruzados. Com expressdo sorridente, ela toca com a
mao direta em seu rosto e com a esquerda escreve em um
caderno com uma caneta. O caderno esta apoiado sobre alguns
livros. Ha ainda duas caixas com canetas azuis e coloridas e um
porta-canetas laranja escrito “BIC". Lu veste moleton azul, calga
preta e ténis branco. O fundo é composto por um escritério com
mesa, cadeira e chdo brancos.

#BIC #BICCristal #TudoComegaComPapeleBIC #VoltaasAulas
Dol

#Escrita #Canetas #Magalu #LuDoMagalu

Ver traducao

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d)

Em continuidade ao escopo do transporte narrativo, desde 2021, nas postagens
analisadas, percebeu-se a inser¢do da hashtag #DescricdoDalmagem. Essa inclusdo visa
engajar um grupo especifico de seguidores, aqueles com deficiéncia visual. Esses seguidores
utilizam programas de leitura de tela que transformam texto em audio para compreender
melhor o contelido das postagens (Morangas, 2022). Dessa forma, eles sao transportados para

a narrativa apresentada nas postagens do avatar. Tal iniciativa evidencia 0 compromisso do
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Magazine Luiza com a inclusdo digital e a acessibilidade em suas estratégias de comunicagao
(Magazine Luiza, 2022¢). Além disso, reforca a preocupagdo da empresa em ser uma
organizacdo com tracos de personalidade que englobam empatia, gentileza e respeito por
seus seguidores, promovendo um ambiente virtual acolhedor e inclusivo.

Ao fim da andlise do primeiro mecanismo, identificam-se as dimensdes da
personalidade da marca: i) sinceridade, evidenciada em postagens que transmitem
honestidade nos endossos, bem como gentileza e respeito aos seguidores; ii) competéncia,
com conteudo que inspira confianca; iii) espiritualidade, refletida em postagens que retratam
rituais da cultura brasileira; iv) diversdo, por meio da criacdo de narrativas empaéticas; e V)
excitacdo, destacada pela producdo criativa de imagens e pela frequente utilizagdo de memes

midiaticos.

4.2.2 ldentificacdo

O segundo mecanismo subjacente a narrativa de persuasdo, a identificacdo,
frequentemente associado ao transporte narrativo, surge quando ha uma imersdo profunda e
um vinculo com o personagem, a ponto de a autoconsciéncia ser temporariamente substituida
por intensas conex0es emocionais e cognitivas, a ponto de querer ser ou agir como 0
personagem (Carrera, 2018; Cohen, 2001; Duchan et al., 1995). Para que a identificagcdo
ocorra, os resultados mostram que diversas postagens da Lu do Magalu retratam a execucao
de praticas cotidianas dos individuos, frequentemente gerando mais conteddo organico do
que promocional (Figura 22). Aparentemente, o foco esta mais no compartilhamento do que
nos lucros, 0 que humaniza o avatar e constréi sua personalidade voltada para a socializacdo
(Carrera, 2018), resultando em individuos que se identificam com o avatar. Segundo Green e
Appel (2024) e Carrera (2018), os consumidores acabam assumindo temporariamente a

perspectiva e 0s objetivos desse personagem.

Figura 22.
Postagens 4, 12, 26, 52 e 59 — Analise

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d)
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Nas postagens, é possivel identificar circunstancias corriqueiras que podem gerar uma
identificacdo entre o avatar e o publico. Na postagem 4 (29/04/2021), traz a Lu vestida com
uma roupa confortavel e em uma atividade comum dentro de qualquer residéncia, o ato de
guardar uma marmita em uma geladeira para manter conservado. Enquanto na postagem 12
(11/08/2021), o inventario conotativo traduz que a Lu brinca com a ideia de cortar a propria
franja com uma tesoura, simbolizando mais do que uma simples mudanca de aparéncia. A
postagem explora o tema da transformacéo e da experimentacao, que pode ser visto como um
reflexo das incertezas e desejos de renovacao que as pessoas frequentemente sentem. Ja na
postagem 26 (31/03/2022), a Lu estd promovendo um estilo de vida saudavel e ativo,
demonstrando comprometimento com o0s treinos, o que pode inspirar 0s seguidores a
buscarem suas proprias metas de saude 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 expressao relaxada e confortavel, tipica 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 evidéncia estética e linguagem caracterizadas
pela simplicidade. A dimensdo da personalidade de marca do Magalu, intitulada
informalidade, manifesta-se nessas postagens por meio de uma comunicacao visual e escrita
que favorece a transmissdo de mensagens de forma direta, clara e facilmente compreensivel
para seus seguidores (Blog 99, 2019; Davies et al., 2004). Essa simplicidade reforca a
imagem da organizacdo como acessivel, 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 comunicagdo, uma vez que a utilizacdo de uma abordagem
simples e objetiva facilita a compreensdo e engajamento social (Magazine Luiza, 2022¢),
promovendo a publicidade dos produtos, servicos, causas sociais, culturais, sustentaveis e
iniciativas estratégicas, garantindo que as mensagens sejam compreendidas de maneira clara
e direta, 0 que fortalece a relacdo com o publico-alvo e maximiza o alcance e a efetividade da
comunicagdo persuasiva. Sob essa 6tica, Chang et al. (2019) reforcam que o estilo mais
informal e interpessoal de comunicacdo nas plataformas de midias sociais esta estreitamente
vinculado a adogdo de uma voz mais antropologica pelas marcas e, consequentemente, de
caracteristicas antropomorficas a medida que interagem com 0s consumidores nessas
plataformas (Chang et al., 2019), em especial no Instagram.

Em dltima analise, a postagem 59 (02/08/2023) transmite a tristeza e o

desapontamento da Lu diante da desclassificacdo da selecdo brasileira feminina de futebol,
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um sentimento amplamente compartilhado pelos brasileiros, que lamentaram a eliminagédo
precoce do time. Em inumeras postagens a Lu emula os sentimentos dos humanos, com
expressdes faciais, corporais em geral e nos textos escritos, podendo entdo, compreender uma
nova dimensdo para a personalidade de marca do Magazine Luiza. A emocionalidade, com
os tracos emocional, romantico e sentimental em alta carga, sendo tal dimenséo relevante
para as marcas que buscam criar uma conexdo emocional com os consumidores (Geuens et
al., 2009). Essa dimensdo 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 direcdo, Murphy et al. (2007) ressaltam que a personalidade da marca é
formada por meio da construcdo de imagens emocionais e cognitivas na percep¢do do
consumidor de forma direta, por meio de experiéncias, e de maneira indireta, por meio de
estratégias de branding.

Esses resultados tém o objetivo de despertar emogOes para proporcionar conforto e
engajamento com praticas associadas, evocando reacGes afetivas e criando vinculos
significativos com os consumidores, sem necessariamente concentrar-se na promocao direta
de produtos (Changchenkit, 2024; Carrera, 2018). A proporcio que a identificacdo absorve a
narrativa, os integrantes da audiéncia tendem a considerar a mensagem como mais
significativa e conectada as suas préprias vidas e vivéncias (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 pratica comum nas familias brasileiras em dias que a selecédo

brasileira atua.

Figura 23.
Postagem 42 (24/11/2022) — Anélise

O o) “forale @) rssineiiso
v
G @ magazineluiza @ Quando me perguntarem se eu td ansiosa pra
1 > vo
" e vocé precisa pra fazer o seu churrasco, #8 galu
4 v

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d)



112

Os elementos visuais, linguisticos e simbdlicos presentes na postagem sugerem um
cuidado com a hospitalidade e um toque de tradicdo nas casas brasileiras. A postura
descontraida, com as maos manuseando 0s espetinhos e a perna esquerda dobrada, com o pé
apoiado na perna direita, transmite uma sensacdo de relaxamento e alegria. Esta posicdo é
frequentemente utilizada em memes na internet. Segundo Aline 1zo, a inten¢do da marca é
publicar conteldos em suas midias sociais em que a Lu gere identificacdo e conexdo
emocional com as pessoas (Grandes Nomes da Propaganda, 2024). O ambiente domiciliar é
frequentemente associado ao aconchego, enquanto a postura da Lu remete a descontracao
caracterizada nas postagens online. A descontracdo, manifestada por meio dessa atitude
relaxada, constitui um dos elementos da dimensédo da personalidade de marca informalidade
(Davies et al., 2004), que ndo havia sido identificada na etapa da Analise de Conteudo.

Em suma, neste segundo mecanismo, foram identificadas as dimensdes da
personalidade da marca: i) informalidade, caracterizada pelos tracos de simplicidade e
descontracdo 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 rea¢Ges emocionais nos seguidores (Ren et al.,
2023; Geuens et al., 2009).

4.2.3 Interacdo Parassocial

A interacdo parassocial é o terceiro mecanismo subjacente a narrativa persuasiva,
fechando o ciclo de mecanismos primarios. Essa interacdo acontece quando os seguidores se
sentem parte do grupo social em que o influenciador esta inserido (Green & Appel, 2024).
No dominio dos avatares influenciadores, as organizacdes que 0S operam buscam
implementar narrativas personalizadas capazes de criar conexBes e interacdes como
estratégia persuasiva para estreitar as relacdes parassociais em diversas plataformas de
midias sociais (Quach et al., 2024; Arsenyan & Mirowska, 2021).

Na sua versdo mais recente de 2024, a Lu do Magalu visa ampliar a habilidade de
interacdo entre 0 avatar e as pessoas, reforcando essa relagdo por meio de historias
envolventes que ressoam com o publico-alvo, com o objetivo de despertar reagdes
emocionais e criar vinculos significativos com os consumidores (Changchenkit, 2024;
Grandes Nomes da Propaganda, 2024). Para Aline 1zo, as inovagdes implementadas na nova
versdo do avatar incluirdo uma estratégia robusta de influéncia para amplificar as interacdes,
ja que Lu também aprecia o trabalho dos influenciadores humanos e as conexfes que

possuem com seus seguidores (Grandes Nomes da Propaganda, 2024).
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Retornando a Figura 23, a gerente Aline 1zo, em entrevista, afirmou que os seguidores
expressaram preocupacdo ao notar que a perna de Lu estava muito proxima do calor da
churrasqueira, alertando-a sobre o risco de queimaduras (Grandes Nomes da Propaganda,
2024). Essa constatacdo da gerente, corrobora com Green e Appel (2024), que afirmam que
0s seguidores podem se engajar em respostas participativas, como alertar um personagem em
perigo ou resolver um problema, o que pode moldar a memodria do texto e aumentar seu
impacto.

Dando sequéncia aos resultados da analise das postagens, percebeu-se que,
principalmente atraves das legendas, o Magazine Luiza incita a interacdo com os seguidores,
motivando-os a compartilhar experiéncias, sentimentos, dicas e opinides, promovendo assim
um engajamento mais profundo e a criacdo de uma comunidade ativa em torno da marca
(Figura 24). As postagens 03 e 68 trazem formas distintas de induzir a comunicacdo com 0s

seguidores e, desta forma, buscar gerar uma interagao parassocial eficaz.

Figura 24.
Postagens 03 e 68 — Analise

@ magazineluiza @ .o @ magazineluiza @
. = magazineluiza @ 4
Q magazineluiza @ Ai gente, vocés também s3o meio desastrados Na int t

— Hoje consegui derrubar minha plantinha e er a maior -
sujeiral @ Se alguém tiver uma dica pra me ajudar a limpar essa

bagunga e recuperar ela, me manda aqui nos comentarios imagem, vide

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 interacdo ocorra por meio dos comentarios. Essa abordagem promove a interagédo
parassocial com seus seguidores e, consequentemente, aumenta 0s niveis de engajamento
mensuraveis por plataformas especializadas em marketing de influéncia, como o
HypeAuditor (HypeAuditor, 2023b). Por outro lado, a postagem 68 aborda um tema mais
sério e de relevancia social: a luta contra a disseminagdo de fake news. O Magazine Luiza
disponibilizou um canal para que os seguidores possam verificar informacgdes e evitar

possiveis golpes. Nesse contexto, a interacdo parassocial busca promover um ambiente
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seguro e confidvel, reforcando valores como sinceridade, competéncia e protecdo na relagdo
entre a marca e seus seguidores (Green & Appel, 2024; Kreuten et al., 2007).

Outra estratégia empregada nas narrativas do avatar no Instagram que promove
identificacdo e, consequentemente, fomenta interacdes parassociais € a divulgacdo de
postagens em datas comemorativas populares, memes da internet, interacdo do avatar com
humanos, atualidades, situa¢cGes do dia a dia e conteldo que represente causas sociais e
culturais importantes para o publico, como sustentabilidade, movimentos em prol das
mulheres e contra o racismo (Figura 25). Com a criacdo dessas narrativas compartilhadas, o
seguidor pode se conectar emocionalmente com os avatares influenciadores e sentir suas
emogdes, o que desempenha um papel fundamental no desenvolvimento de interagdes
parassociais (Scherer et al., 2022). Por meio dessas interacdes, 0s espectadores estabelecem
gradualmente uma relacéo interpessoal ficticia, como amizade e proximidade (Lim & Lee,
2023).

Figura 25.
Postagens 02, 16, 48, 53 e 57 — Analise

A pledizqueé

= coisadasua
cabega €

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d)

Tanto na postagem 02 (08/03/2021) quanto na 16 (27/10/2021), a narrativa de Lu
aborda questdes sociais femininas. A presenca frequente da Lu, j& reforca a dimensdo da
personalidade de marca, feminilidade, proposta por Grohmann (2009). A organizagdo
mantém acles ativas e permanentes voltadas para causas femininas, tanto em relacdo a
protecdo contra a violéncia quanto em questfes de saude (Allal-Chérif et al., 2024; Magazine
Luiza, 2022b; Futema, 2020). Essa abordagem permite que os seguidores se identifiquem
com a protagonista, criando interagdes parassociais que proporcionam uma sensagdo de apoio
social, especialmente entre aqueles que compartilham experiéncias semelhantes (Kreuten et
al., 2007). Na postagem 02, o inventario conotativo traz como conclusdes uma iniciativa

relacionada ao Dia Internacional da Mulher, demonstrando os tragcos de personalidade da
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empatia, senso de justica e amabilidade pelas colaboradoras, clientes, seguidoras ou demais
mulheres da sociedade. A estética da imagem, enfatizando a cor roxa, se d& porque essa cor
estd diretamente relacionada a data, significando justica e dignidade para as mulheres,
demonstrando que a construcdo da publicacdo se empenha em ligar o avatar a causas
femininas (Allal-Chérif et al., 2024; BBC News Brasil, 2024; Marilia Gabriela
[@gabidefrentedenovo], 2022).

Ao passo que na postagem 16 voltada a sadde da mulher, postada em outubro, Lu
corrobora com agfes comunicativas contra o cancer de mama feminino que geralmente séo
mais efetivas e comunicadas pelos 6rgaos governamentais e empresas que buscam envolver-
se na causa no més correspondente. Conotativamente, a imagem e a legenda promovem uma
mensagem de autocuidado. Ao mostrar o avatar realizando o autoexame, a campanha
humaniza a experiéncia, tornando-a mais acessivel e menos intimidante para o publico.
Diante do potencial da narrativa persuasiva para estabelecer conexdes e engajamento
parassociais, acredita-se que, quanto mais genuinas forem, mais eficazmente poderdo
expressar as complexidades emocionais e informacionais relacionadas ao cancer (Akhtar et
al., 2024; Kreuten et al., 2007). Assim, essa categoria de postagem enfatiza as dimensfes da
personalidade do Magalu: i) feminilidade; ii) emocionalidade; iii) sinceridade; iv)
competéncia; e v) diversdo (Muniz & Marchetti, 2012; Geuens et al., 2009; Grohmann, 2009;
Aaker, 1997) por meio da imersdo dos tracos do feminino, emocional, justica, 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 caracteristico de situagdes cotidianas, incluindo celebracGes de festas populares, eventos
sociais e mensagens comuns no ambiente virtual, como memes e interacdes entre o avatar e
usuarios humanos. Essa abordagem reflete a interacdo parassocial da vida cotidiana descrita
por Cohen (2001), na qual € essencial adotar a perspectiva do outro e antecipar suas reacdes
ao planejar nossas proprias agdes. Assim, essas postagens ndo apenas capturaram o cotidiano,
mas também realizaram um espaco para empatia e conexdo, apresentando narrativas pessoais
do avatar que ressoavam com as experiéncias 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 expressdo cultural reflete a rica histéria 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 relagdo da marca com a

cultura brasileira e sua capacidade de se integrar em momentos de grande celebragéo popular.
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Quando as narrativas das marcas nas midias sociais se alinham as aspira¢fes dos
consumidores e incorporam principios culturais, como no caso do Magazine Luiza, que adota
a diversdo como uma das dimensdes de sua personalidade de marca — sintetizando o trago
de energia por meio das caracteristicas e valores culturais associados ao Brasil e ao seu povo
—, o resultado é a identificacdo e a interacdo parassocial nas postagens (Muniz et al., 2024;
Nogueira, 2023; Pancini, 2022; Muniz & Marchetti, 2012; Cooper et al., 2010).

Assim, a analise traz o traco da personalidade de marca, energia, dentro da dimensao
diversdo em que aglutina a extroversdo, festividade e imaginacdo da marca (Muniz &
Marchetti, 2012). Ainda segundo os mesmos autores “a dimensdo diversdo unifica
caracteristicas e valores culturais associados ao Brasil e ao brasileiro, que € percebido como
um pais festivo, simpatico 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 publico virtual, habitualmente empregado como uma ilustracdo
de resposta para simbolizar emog6es como tristeza, remorso ou isolamento (Walker, 2024). O
meme, um simbolo popular da cultura da internet, esta representando sentimentos de tristeza
ou necessidade de consolo, em contrapartida os emojis de coracdo 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 abracar, destacando a importancia de
gestos de carinho, mesmo que virtuais. Isso sublinha a possibilidade de conexdo emocional
através das midias sociais. Além da emotividade envolvida, a interacdo do avatar com o
meme Feels Guy demonstra a inovacdo e a criatividade, caracteristicas que reforcam a
dimensdo de excitacdo na personalidade empresarial. Adicionalmente, isso evidencia um
novo trago de personalidade contido nessa mesma dimenséo, que néo foi identificado na fase
de Analise de Conteldo: o traco de personalidade atualizada. Este remete a marcas que
demonstram adaptacdo e conexdo com tendéncias contemporaneas, refletindo inovacgédo e
relevancia no cenério atual (Aaker, 1997).

Por ultimo, na postagem 57, a Lu participa da pré-estreia do filme Barbie, que foi
considerado uma das obras cinematografias mais comentadas ao redor do mundo e a maior
bilheteria no ano de 2023 (Tv Cultura, 2023). Barbie é um vortice de significagdes, um icone
da cultura pop que conecta pessoas de todas as idades por meio de investimentos afetivos que
devem ser analisados em relacdo aos debates socioculturais hegemdnicos e contra
hegemdnicos que influenciam as construgdes identitarias e as dindmicas sociais presentes na
sociedade atual (Berte, 2024). Entdo, a Lu na postagem exibe um entusiasmo com o

langamento do filme, como os demais fés da boneca, também, considerada um avatar. Tal
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como o publico, a Lu adotou um visual que remete a estética do filme com um look aderindo
as cores que reforcam a conexdo com o universo vibrante da Barbie, destacando a cor rosa, o
que gerou muitas interacdes e sendo a segunda postagem com maior nimero de engajamento,
com taxa de 6,71 (464 mil curtidas, 565 comentarios e 1267 compartilnamentos). Reforca-se,
assim, que as historias de experiéncias pessoais, fundamentadas no mundo experimentado do
narrador, podem fornecer importantes referéncias sociais, ambientais e culturais que tornam a
narracao atrativa e conectada com o seguidor (Kreuten et al., 2017).

Em resumo, no terceiro mecanismo, foram encontradas as dimensdes da
personalidade de marca: i) feminilidade; ii) emocionalidade; iii) sinceridade; iv)
competéncia; v) diversao e; vi) excitacdo. Por ultimo, espera-se que a busca por interacdes

parassociais eleve o nivel de elaboracdo das mensagens (Shen, 2017).

4.2.4 Elaboracéo das Mensagens

Os mecanismos secundarios subjacentes da narrativa de persuasdo comecam pela
elaboracdo das mensagens. A qualidade da narrativa é fundamentada na elaboracdo precisa
tanto da mensagem quanto dos elementos, com o intuito de aprimorar a experiéncia e 0s
efeitos narrativos, evocando memorias pessoais que reforcam a mensagem da histdria (Green
& Appel, 2024; Kreuten et al., 2017). Considerando os sete elementos propostos por Garcia-
Marques e Loureiro (2024), o primeiro identificado na elaboragdo das mensagens do
contetdo do avatar Lu do Magalu foi a qualidade do argumento que pode ser representada
pelas situagdes, sentimentos e sensagdes humanas presentes nas postagens, mas que reforga,
ao mesmo tempo de forma clara, que Lu é um avatar humano digital (Figura 26). Assim,
embora apresente caracteristicas e emoc@es tipicas de uma pessoa, ha uma constante
lembranca de sua natureza virtual, o que cria um equilibrio entre a humanizacdo e sua
identidade no ambiente de bits e bytes.

A postagem 07 (02/06/2021) transmite um tom humoristico e faz referéncia a
dualidade de emogdes vinculadas aos relacionamentos e & musica sertaneja. Caracterizando
uma mensagem persuasiva com qualidade na clareza percebida pelos seguidores (Garcia-
Marques & Loureiro, 2024). Ela geralmente apresenta o trago de bom humor associado a
dimensdo da personalidade diversdo (Muniz & Marchetti, 2012), frequentemente
acompanhado por elementos de espontaneidade. Embora esse tragco emerja em um numero
significativo de postagens com a Lu, ndo foi identificado na etapa anterior, da Analise de

Conteldo.



118

Figura 26.
Postagem 07 (02/06/2021) — Analise
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Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d)

Dividida em dois quadros contrastantes, no primeiro, Lu exibe uma expressdao de
desanimo, demonstrando possivel tristeza ao ouvir musica sertaneja perto do Dia dos
Namorados, algo comum entre os humanos. No segundo quadro, a direita, Lu esta radiante,
reafirmando que, por ser uma agente virtual, ndo precisa se preocupar com namorado ou
namorada. Nessa instancia, 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 ac¢bGes humanas, reforcando a consisténcia dos argumentos utilizados na
elaboracdo das mensagens (imagem e legenda) ao longo das postagens no perfil do
Instagram (Figura 27).

A luz dessa consisténcia na elaboracdo das mensagens, as postagens 15
(21/10/2021), 24 (09/02/2022) e 36 (30/08/2022), reforcam na legenda a virtualidade da Lu,
mesmo que o avatar esteja endossando produtos para humanos. As circunstancias das
postagens também enfatizam mensagens que trazem sensacOes 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 cancer
de pele. Apesar da eminente acdo publicitaria, as postagens trazem informacdes consistentes
sobre os beneficios dos produtos para a populacdo, evidenciando aspectos de honestidade e
sinceridade, tracos da dimensdo de personalidade sinceridade, além da responsabilidade com

seus seguidores, um traco que compde a dimensdo competéncia (Aaker, 1997).
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Figura 27.
Postagens 15, 24 e 36 — Andlise
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Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d)

O segundo elemento, expertise, relacionado ao nivel de especialidade no segmento que
0 agente real ou virtual se propde, reflete a profundidade de conhecimento e a competéncia
(Li et al., 2020). Como ja mencionado, a Lu se autodenomina como especialista digital do
Magalu na bio do Instagram e demonstra informag6es robustas sobre produtos endossados.
Assim, manifestam-se tracos de personalidade como lideranca e confianga, pertencentes a
dimensdo competéncia, e autonomia, traco da dimensdo excitacdo, nos contelidos postados,
reforgcando sua autoridade no tema. O terceiro elemento identificado, suporte, se refere a
grande quantidade de argumentos que pode conter em uma postagem a fim de persuadir o
publico (Figura 28).

Na postagem 28 (27/04/2022), Lu estd 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 reforcam a associagdao entre a marca Magazine Luiza e um estilo de
vida saudavel e moderno. A presenca de alimentos frescos e a énfase na receitinha fitness
sugerem um compromisso com o bem-estar e a saude, enguanto o liquidificador é
posicionado como um instrumento essencial para alcancar esses objetivos. Isto transparece

credibilidade junto ao publico, uma dimensdo proposta por Muniz e Marchetti (2012), similar
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a dimensdo sinceridade de Aaker (1997). Essa dimensdo torna a comunicagdo da Lu mais
assertiva, correta e persuasiva, destacando-a como uma figura influente capaz de guiar e
influenciar decisbes de consumo pelos seus tracos consistentes e bem-sucedidos (Muniz &
Marchetti, 2012).

Figura 28.
Postagem 28 (27/04/2022) — Analise

magazineluiza &

@

@ magazineluiza # Hoje minha receitinha fitness vai ser com ele, o
Liquidificador Arno Power Max 1400 Limpa Facill % Ele tem uma

tecnologia exclusiva chamada POWELIX PRO, com laminas 6x
mais eficientas que ndo enferrujam, ndo mancham e trituram até
os alimentos mais duros, sem deixar pedagos, por isso eu posso
colocar qualquer fruta, até mesmo gelo. @ Demais, né? @ Ah,
e ele é muito ficil de limpar depois, porque tem o sistema Limpa
Facil: 1aminas removiveis superpraticas pra limpar com muito
mais facilidade! E s6 desrosquear a base com as |3minas, lavar,
rosquear novamente e prontinho! B Fécil, né? O melhor de
tudo € que #TemNoMagalu! '@ #VaiDeArno

Pra aproveitar, é s usar esse codigo no SuperApp
021754800

E i, qual receitinha vocé faria nele? @ Conta pra mim agui nos
comentarios! &

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d)

O préximo elemento, afeto, é identificado nas postagens da Lu do Magalu quando a
mensagem tem o0 objetivo de fazer os seguidores se sentirem bem, promovendo um
sentimento de acolhimento e conexao que aprofunda o vinculo entre a influenciadora virtual e
sua audiéncia (Figura 29), reforcando a dimensao da emocionalidade.

A postagem 64 (24/10/2023) transmite intimidade, conforto e segurancga, sugerindo
introspeccéo e reflexdo. O meio sorriso indica contemplacdo ou satisfagéo interna, e o olhar a
direita, associado ao futuro, sugere otimismo, alinhando-se a legenda. A roupa, maquiagem e
bijuterias reforcam feminilidade, delicadeza e um estilo classico, enquanto as cores neutras e a
iluminacdo transmitem clareza e calma. Ao associar sonhos com fé, a legenda enfatiza a
importancia da crenga, esperanca e determinacdo, podendo resultar em um sentimento
afetuoso dos seguidores. Fé, neste contexto, pode ser entendida como a forga interna que

impulsiona a realizacdo dos sonhos, independentemente de desafios ou obstaculos. A
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dimensdo da personalidade relacionada a espiritualidade € evidenciada tanto na legenda
presente na imagem quanto no texto complementar, ndo se limitando a aspectos religiosos,
mas abrangendo uma devocdo e crenca em boas venturas futuras. Para Shen (2014), a
mensagem elaborada deve provocar uma resposta afetuosa empatica, sustentada em diversos

contextos e alinhada as crencas individuais.

Figura 29.
Postagem 64 (24/10/2023) — Analise

magazineluiza &

magazineluiza & Acredite e confie!

#fé #oragdo #bencio

26 sem Ver tradugdo

Sonhos ndo precisam de limites,
eles precisam de fé! ‘

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d)

Em relagdo ao consenso, o quinto elemento da elaboragdo da mensagem, este abrange
a quantidade de seguidores que concordam com a mensagem proposta, sugerindo que 0s
demais veem esse consenso como uma indicacdo de validade (Garcia- Marques & Loureiro,
2024). Neste sentido, é relevante salientar que os seguidores respondem melhor a apelos
narrativos que transmitem emocBes humanas basicas; ademais, uma mensagem mais
elaborada relaciona-se a atitudes mais favoraveis (Bauer, 2023). Assim, a maioria das
postagens da Lu conectam-se ao cotidiano humano, que ressoa paralelamente, com o do seu
publico-alvo (Changchenkit, 2024). Considerada uma organizacdo de alma feminina e
disposta a contribuir contra a violéncia praticada as mulheres, ela conta com o0 consenso entre
seus seguidores, a maioria do publico feminino (HypeAuditor, 2024; Magazine Luiza, 2023g;
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 publico feminino.
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Essa receptividade é influenciada por motivacgdes especificas, como tracos de personalidade e
orientagéo para promocao (Ham et al., 2023).

Figura 30.
Postagem 49 (08/03/2023) — Analise

magazineluiza &

magazineluiza # Compartilhe esse post e ajude a chegar ao
maior nimero de mulheres. E lembre-se: VOCE também pode
fazer uma dendncia. #UmalutaDeTodosNos

e e

v R m  Ver tradugdo
~ . VOCE NAO ESTA SOZINHA

« Vé ao SuperApp Magalu e

procure pelo botio
“Violéncia contra a Mulher”
S para ter ajuda, acolhimento e
diferentes formas de dendncia

-

sumatapeTadon ¢
Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d)

A postagem, publicada no Dia Internacional da Mulher, assegura as mulheres que elas
ndo estdo sozinhas, orientando-as a acessar o superapp Magalu e buscar o botdo "violéncia
contra a mulher" para obter ajuda e informacdes sobre como denunciar. Os seguidores que
compartilham desse pensamento - consenso, e a hashtag #UmaLutaDeTodosNds enfatiza que
a luta contra a violéncia € uma responsabilidade coletiva. A legenda encoraja a disseminacao
da mensagem para alcancar o maior numero de mulheres possivel, lembrando que a opcédo de
dendncia esta disponivel o ano todo, especialmente em mar¢co, més 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 violéncia de género. A escolha de Lu para veicular
essa mensagem reforca sua posicdo como uma figura de influéncia e confianca, capaz de
abordar temas sensiveis, como uma representante ativa do universo feminino.

Os tracos extrovertida, divertida, simpatica e festiva, diretamente relacionados a fonte
da mensagem — o Magazine Luiza, representado antropomorficamente pela Lu do Magalu —
evidenciam como as postagens no Instagram promovem a percep¢do da dimensdo da
personalidade diversdo entre os seguidores em relacdo a mensagem elaborada e transmitida

pelo avatar (Figura 31).
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Figura 31.
Postagem 47 (17/02/2023) — Analise

magazineluiza

e
W .
loreimprota

Salvador, Bahia

Q magazineluiza # E eu que ontem estive em zona de perigo no
trio do moz3o! & (Mozdo dela, no caso! & ). Adorei curtir o
carnaval de Salvador ne trio do @leosantana com a linda da

@Lorelmprotal & Obrigada por me receberem tdo bem no meu
primeiro dia aqui! @

Ah, ja vou deixar aqui os coédigos desse lookinho que té usando:
Short: 234061900

Body: 234376200

Brince: jj662k1da3

Body chain: bgg0k31j05

#carnavalsalvador #carnaval2023 #salvador2023

61 zem  Ver tradugdo

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d)

A postagem 47 (17/02/2023) possui 0 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 publico pelo conjunto de
caracteristicas presentes, tornando-a atrativa. A postagem destaca o envolvimento de Lu do
Magalu no Carnaval de Salvador e sua conexdo com figuras proeminentes do evento. A
combinacdo da imagem e da legenda cria uma narrativa de celebracdo e engajamento,
destacando Lu do Magalu como uma figura central e entusiastica no carnaval. A conotacdo
geral € de um envolvimento genuino e alegre com a cultura carnavalesca brasileira, a0 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 vivéncia real de seus seguidores (Muniz et
al., 2024; Muniz & Marchetti, 2012)

No penultimo mecanismo da narrativa persuasiva, foram identificadas as dimensdes da
personalidade de marca: i) diversdo; ii) sinceridade; iii) competéncia; iv) excitagdo; V)

emocionalidade; vi) espiritualidade; e vii) feminilidade.
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4.2.5 Reducéo da Resisténcia

O ultimo mecanismo secundario subjacente a narrativa persuasiva é a reducdo da
resisténcia. Esse mecanismo, em particular, no contexto do marketing de avatar, pode ser um
fator relevante para os profissionais, uma vez que a resisténcia € uma resposta motivada de
uma pessoa, provocada pela tentativa persuasiva percebida e articulada para desprezar a
intencdo e/ou o contetdo da persuasdo (Ratcliff & Sun, 2020). Quando esse contetdo é
transmitido por um agente antropomarfico, os estudos de Lou et al. (2022) apontam que a
narrativa pode parecer artificial e ensaiada, impactando, assim, a confianca e a receptividade
dos seguidores. Quanto mais semelhantes aos humanos, em termos de realismo na forma e no
comportamento, esses agentes podem provocar tanto reagdes positivas quanto negativas,
podendo assim, resultar em sensacdes de estranheza e maior resisténcia as 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 adogdo de estratégias, como a inclusdo
da presenca interativa com humanos, familiaridade, simpatia, o uso de apelos visuais e a
incorporacdo de narrativas culturais nas postagens dos perfis nas midias 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 Andalise Semiética das Imagens
Paradas, constatou-se que a empresa responsavel pelas narrativas do avatar Lu do Magalu
desenvolve, como estratégia para afastar sentimentos de estranheza e resisténcia, histérias
com o intuito de se aproximar a0 maximo das atividades cotidianas, tais como: i) lazer; ii)
afazeres domésticos; iii) compromissos profissionais; iv) cultura; v) beleza; e vi) moda,
também realizados pelo publico-alvo principal, os cidaddos brasileiros.

Fortalecendo os argumentos anteriores, apesar de ser o avatar mais seguido
globalmente, seu maior puablico estd no Brasil (Virtual Humans, 2023b), entdo diversas
postagens, sejam com endossos ou ndo de produtos, abordam o contexto sociocultural — datas
comemorativas, feriados e crencas religiosas, musica, trajes, costumes, memes midiaticos,
expressdes populares e referéncias locais. Além disso, 0 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 elaboracdo das
mensagens persuasivas pode fortalecer desde o transporte narrativo, a identificacdo, a
interacdo parassocial e reduzir a resisténcia as historias 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 — Anélise

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d)

A Figura 32 apresenta um resumo das postagens analisadas em que a Lu do Magalu
constrdi narrativas persuasivas direcionadas ao seu publico 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 colaboragdo do Magalu com o Nordestesse, plataforma que integra 18 marcas
nordestinas de criacdo autoral e artesanal, disponiveis no aplicativo da empresa (Andrion,
2022). A imagem e a legenda valorizam a cultura e os talentos nordestinos, a0 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 as tendéncias de moda e beleza, o que permitiu identificar uma nova dimensdo da
personalidade de marca, chique (Davies 2008; Davies et al., 2004). Essa dimensdo traz tracos
relacionados ao estilo da Lu, como estilosa, elegante, exclusiva e elitista (Davies 2008;
Davies et al., 2004). A dimensdo chique tem um papel importante na promoc¢édo da
diferenciacdo da marca e da lealdade dos seguidores, enfatizando a influéncia do prestigio da
marca (Men et al., 2023; Davies, 2008). Contudo Gidakovi¢ e Zabkar (2022) afirmam que,
essa dimensdo pode ndo ser benéfica a depender da organizagdo, pois pode trazer uma
conotacao avaliativa em que o elitismo afasta o publico em vez de atrair. Assim, a estratégia
da personalidade de marca com a dimensdo chique precisa ser cuidadosamente balanceada
para ndo alienar parte do publico-alvo, garantindo que o prestigio da marca ndo seja
interpretado como uma barreira.

A capa da Vogue Brasil, uma revista renomada, confere legitimidade e prestigio ao
projeto, enquanto os elementos visuais e textuais ligados ao Nordeste reforcam 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 diélogo sobre diversidade, moda e inclusdo cultural.
Incorporada pelas estratégias da sociabilidade, familiaridade e valorizagdo cultural (Song &
Shin, 2024; Zeng et al., 2023), o Magazine Luiza ndo 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 conexdo entre a plataforma
Nordestesse, 0 Magazine Luiza e o publico, além de ampliar o alcance da narrativa no
buscador/explorar do Instagram. Isso cria um espaco de engajamento em que 0S Usuarios da
plataforma podem interagir, compartilhar suas experiéncias e se sentir parte da comunidade
promovida pela marca.

Na postagem 41 (07/11/2022), Lu aparece ao lado do jogador da Selecédo Brasileira de
Futebol, Lucas Paqueta, durante o periodo pré-Copa do Mundo de Futebol, ambos
executando um passo de danca que faz referéncia a uma musica popular no TikTok. A
legenda utiliza uma parddia da musica "Desenrola, bate”, com a expressdo "Desenrola, bate,
0 Hexa ta vindo", para estabelecer um vinculo cultural e emocional, além de gerar
entusiasmo e expectativa pelo hexacampeonato do Brasil. O emoji de riso suado expressa o
nervosismo e a empolgacdo que muitos torcedores sentem antes de um grande evento

esportivo (Figura 33).

Figura 33.
Legenda postagem 41 (07/11/2022) — Anélise

0 magazineluiza
e

netshoes

@ magazineluiza # Desenrola, bate, o Hexa t4 vindo... & td
. nostalgica do dia que encontrei o @lucaspaqueta para uma
gravagdo com a @netshoes. Boa sorte Pagqueta, faz tudo que te

ensinei @ E boa sorte para os nossos jogadores, eu acredito
que esse ano o Hexavemall @ @ @

E pra quem também quer um time de peso, td rolando uma
selegdo de ofertas convocadas com pregos de Black Friday no
SuperApp Magalu! Corre pra aproveitar &

#DescrigdoDalmagem: O post traz a Lu do Magalu, mulher 3D de
pele clara e cabelos curtos pretos, presos em um rabo de cavalo.
Ela estd usando uma camiseta de paeté azul, um shorts jeans, um
dculos de sol e bolsa verde. Ao ladeo dela esta o jogador de
futebol Paqueta. O fundo € um campo com drvores e um céu
azul.

ditado - 76 sem  Ver tradugdo

Fonte: Magazine Luiza [@magazineluiza] (n.d)
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Inclusive, o uso de emojis € identificado na maioria das postagens do avatar, 0 que
transparece uma intencdo de aproximar a comunicacdo do publico, tornando-a mais leve,
descontraida, jovial e acessivel. Na postagem, evidencia-se a dimensdo de diversdo, pelos
tracos de energia, extroversdo, simpatia, festividade (Muniz & Marchetti, 2012).

Os resultados dessa fase, reducdo das resisténcias na Analise Semidtica da Imagem
Parada, foi identificado um trago de personalidade ainda ndo registrados em trabalhos
anteriores, o patriotismo que pode relacionar-se a dimensdo emocionalidade. Visto que o
patriotismo esta associado a um vinculo emocional com um grupo, representando um
sentimento de pertencimento, responsabilidade e orgulho (Mummendey et al., 2001).
Conforme o estudo de Carrillo-Duréan et al. (2024), o grupo Magazine Luiza tem uma atuacéo
engajada em questdes sociais e politicas brasileiras. Allal-Chérif et al. (2024) destaca
igualmente que a organizagdo recorreu a narrativas persuasivas, incorporadas no avatar Lu,
para expressar a posicdo da marca, mesmo em temas controversos, como a politica
presidencial do pais, que polarizou a nagcdo em espectros politicos opostos. Além da politica,
reforca-se o envolvimento com a moda (Andrion, 2022), festas culturais (Faglioni &
Carneiro, 2024) e demais elementos tipicos do contexto brasileiro (Allal-Chérif et al., 2024).
Conclui-se por meio dos resultados, que o avatar possui o traco do patriotismo pelo contetdo
produzido, que evoca sentimentos de pertencimento e conexdo com a cultura nacional. Essa
caracteristica é reforcada pelo uso de elementos simbolicos, como cores da bandeira
brasileira, referéncias a tradicdes populares, e apoio explicito a causas e eventos que
promovem a identidade cultural do pais.

Na postagem 60 (28/08/2023), a Lu esta acompanhada da estilista Martha Medeiros,
em uma praia conhecida do Brasil por suas belezas naturais e fluxo turistico, S&o Miguel dos
Milagres no estado de Alagoas. Na oportunidade, foi lancado uma colaboracdo entre o
Magazine Luiza e a estilista, com a introducdo de uma linha de itens para mesa posta
inspirados na Flor de Mandacaru, uma espécie de cactacea originaria do Brasil, adaptada as
condicdes climaticas do Semiarido (Cerratinga, 2024). Na legenda, a frase “inspirada na
forca e beleza da Flor de Mandacaru” busca, conotativamente, transmitir a ideia de
resisténcia, delicadeza e beleza presentes na cultura, relacionando a flor com a identidade da
colecdo. A frase reforca a valorizacdo da estética regional e a celebracéo da forga feminina,
caracteristicas que se refletem na parceria entre o Magazine Luiza e Martha Medeiros,
destacando a jungéo entre tradicdo e contemporaneidade na criacdo dos itens para mesa

posta.


https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2024.1278238/full#B65
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Outra colaboragéo entre a Lu do Magalu e um humano foi identificada na postagem
63 (20/10/2023), em que o avatar anuncia o langamento de uma colecdo de gloss labial fruto
da parceria entre o Magazine Luiza/Epoca Cosméticos e a influenciadora digital e empresaria
Bruna Tavares. A colecdo, que apresenta o rosto do avatar, busca promover a interagdo 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
inovacdo e a qualidade do produto, comparando seu efeito a uma tela 4K, agora disponivel
aos humanos. Ambas as colaboragbes com a estilista Martha Medeiros e com a
influenciadora digital Bruna Tavares, reforcam a ligacdo da Lu do Magalu e da organizacao
em si com a dimenséo 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 ndo realize colaboracdes
com humanos, tanto a imagem quanto a legenda expressam entusiasmo pela preparacéo para
as tradicionais festas de fim de ano em um pais que, nesse periodo, esta no verdo, sugerindo
uma conexdo com a maneira calorosa e divertida de celebrar, tipica dos brasileiros. A
legenda convida os seguidores a interagir, adivinhando a musica que Lu estava ouvindo,
promovendo um engajamento direto e buscando criar um didlogo para quebrar possiveis
barreiras de resisténcia a mensagem. As hashtags e o cddigo para busca no aplicativo sdo
estratégias de promocdo que visam aumentar a visibilidade do produto e facilitar a compra,
ao mesmo tempo que vinculam a recomendacdo ao contexto da imagem. Por fim, os emojis
utilizados na legenda adicionam uma camada de leveza e diversdo, ajudando a criar uma
atmosfera descontraida e bem-humorada.

No ultimo mecanismo da narrativa de persuasdo, foram identificadas as dimensdes da
personalidade de marca: i) chique; ii) diversdo e; iii) emocionalidade, através do novo trago
associado, o patriotismo.

Ao término da Analise Semidtica da Imagem Parada nas 72 postagens da Lu do
Magalu, verificou-se que todas as dimensdes da personalidade de marca identificadas na
Analise de Conteldo também se manifestam de forma consistente na narrativa persuasiva
utilizada pelo avatar. Contudo, nesta segunda etapa, emergiram novos tracos e dimensoes,
enriquecendo o framework da personalidade de marca do Magazine Luiza. Esse
aprofundamento possibilitou uma compreensdo mais abrangente da construgdo da
personalidade de marca, evidenciando a complexidade e a eficacia da comunicagédo visual na

construcdo de uma marca multifacetada (Figura 34). As dimens0es e tracos da personalidade
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de marca em vermelho sdo aqueles identificados e elucidados nesta segunda fase de analise

de dados, que irdo compor o modelo final.

Figura 34.

Personalidade de Marca do Magazine Luiza — Dimens@es e Tracos (Anélise Semidtica da

Imagem Parada)

Feminina.

e EXCITAGAO
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Autonomia;

Inovacao;
Criatividade;
Atualizada.

G DIVERSAO

Empatia;
Energia;
Divertida:
Simpatica;
Festiva;
Extrovertida;
Bem-
humorada.
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Religiosidade;

Devocao; Estilosa;
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Exclusiva;
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Belk et al. (1989)
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Sinceridade;
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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);

Ap0s os resultados apresentados nesta secdo, passaremos a Analise Tematica (Braun

& Clarke, 2006) das entrevistas semiestruturadas realizadas com seguidores do Magazine

Luiza no Instagram.
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4.3 ANALISE TEMATICA — ENTREVISTAS COM SEGUIDORES DA LU DO MAGALU
Para dar inicio a terceira fase da anélise, a qual se fundamenta na Anélise Temaética

(Braun & Clarke, 2006), procede-se a descricdo dos 20 participantes das entrevistas

semiestruturadas, que forneceram dados relevantes para responder as questfes de pesquisa

(Quadro 10). Os nomes dos participantes foram mantidos em sigilo, assegurando o

anonimato, sendo estes identificados conforme a ordem cronoldgica das entrevistas.

Quadro 10.
Caracterizacéo dos Entrevistados da Pesquisa
Renda
Entrevistado Profissdo/ Individual Estado
Sexo | ldade Natural
Formacéo (Saléario Civil
Minimo)
Ent. 1 F 28 Publicitéria/ 5 Serra Casada
POs- Talhada
graduacao (PE)
Ent. 2 F 47 Cientista 6 Bezerros Divorciada
social/ (PE)
POs-
graduacao
Ent. 3 F 26 Pesquisadora 1,5 Belo Jardim Casada
/ (PE)
POs-
graduacao
Ent. 4 F 32 Servidora 4 Limoeiro Casada
Publica/ (PE)
Pds-
graduacéo
Ent. 5 F 39 Servidora 8 Vitoria do Casada
Publica/ Santo Antéo
POs- (PE)
graduacéo
Ent. 6 F 35 Psicologa/ 3,5 Ibateguara Casada
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Graduacao (AL)
Ent. 7 39 Administrad 5 Caruaru (PE) Casada
ora/ Pos-
Graduacao
Ent. 8 30 Servidor 3,5 Gravata (PE) Solteiro
Publico/
Mestrado
Ent. 9 39 Secretaria 2 Recife (PE) | Divorciada
Executiva/
Mestrado
Ent. 10 28 Psicélogo/ 2 Bezerros Solteiro
Graduacao (PE)
Ent. 11 57 Aposentada/ 1 Bezerros Casada
Ensino (PE)
médio
Ent. 12 36 Enfermeira/ 6 Paulista (PE) Casada
Graduacao
Ent. 13 27 Estudante/ 1,5 Santa Maria Solteira
Graduacao (RS)
Ent. 14 31 Professora 6 Ribeiro Casada
Universitaria Gongcalves
/ (PI)
Mestrado
Ent. 15 38 Advogada/ 3 Maceio6 (AL) Solteira
Graduacao
Ent. 16 39 Esteticista/ 2 Jodo Pessoa Casado
Graduacao (PB)
Ent. 17 29 Servidora 3,5 Caruaru (PE) Solteira
Publica/ Pos-
Graduacao
Ent. 18 39 Empreséria/ 2 Bezerros Solteira
POs- (PE)

Graduacao
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Ent. 19 M 30 Professor/ 1 Paulista (PE) Casado
Graduacao

Ent. 20 F 33 Advogada/ - Recife (PE) Solteira
Graduacao

Fonte: Autora (2024)

O Quadro 10 evidencia a predominancia do publico feminino como principal
consumidor do contetdo da influenciadora Lu do Magalu, com 16 entrevistadas do sexo
feminino e 4 do sexo masculino. Essa evidéncia corrobora os estudos de Ham et al. (2023),
que afirmam que o publico feminino é mais receptivo aos conteidos gerados por avatares. A
faixa etaria dos participantes variou entre 26 e 57 anos, contemplando uma ampla diversidade
de profissbes nas areas: Autdbnoma (Empresario), Ciéncias humanas (Ciéncias sociais,
Psicologia), Ciéncias juridicas (Direito), Ciéncias sociais aplicadas (Administracéo,
Secretariado executivo), Comunicacdo social (Publicidade e Propaganda), Educacéo
(Estudante, Professor, Pesquisador), Setor publico (Servidor publico na ativa e aposentado) e
Saude (Enfermagem, Estética). Eles apresentaram escolaridade minima de Ensino médio e
méaxima de Mestrado, possuem uma média salarial de 3,3 salarios minimos (vigente em
2024: R$ 1.412,00), com naturalidade nos estados de Alagoas, Paraiba, Pernambuco, Piaui,
Rio Grande do Sul. E finalmente o estado civil, em que 11 sdo casados, 7 solteiros e 2
divorciados.

A construcdo e analise dos dados provenientes das entrevistas semiestruturados
possibilitaram o desenvolvimento de cinco mapas tematicos, abrangendo os principais
assuntos discutidos entre a pesquisadora e os entrevistados. Os mapas foram segmentados
por tema e contribuiram para o esclarecimento das questdes norteadoras da pesquisa, sendo
denominados: i) Consumo do Magazine Luiza; ii) Interacdo com a Lu; iii) Percepcdes 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 selecdo dos participantes da pesquisa, foi necessario ser
seguidor do perfil do Magazine Luiza no Instagram (@magazineluiza), independentemente
dos diferentes motivos e periodos de seguimento. Dessa forma, todos os entrevistados
seguem o perfil na plataforma de midia social, ja realizaram compras no Magazine Luiza e
em outros empreendimentos varejistas que integram o Ecossistema Magazine Luiza Varejo

(Magazine Luiza, 2023d). Assim, apresenta-se 0 primeiro mapa temaético relacionado ao
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consumo no Magazine Luiza (Figura 35), com o objetivo de entender as relagdes de consumo
no Magalu, destacando aspectos como a frequéncia de compra, que reflete a regularidade e o
padrdo dos consumidores nas aquisi¢des de produtos. Além disso, sdo analisados os canais e
as interacOes utilizados para realizar essas compras, como o site, o aplicativo e as lojas
fisicas, os produtos mais procurados, a forma como os consumidores se comunicam com a
marca antes da aquisicdo e o atendimento recebido ap6s a compra. Destacam-se os beneficios
reconhecidos pelos consumidores, que reforcam a percepcdo positiva sobre os produtos e
servigos oferecidos pela rede varejista, que impactam a avaliacdo de compra e satisfacdo do
cliente, e por fim, as publicidades no Instagram com Lu do Magalu como protagonista do

endosso de produtos e servigos.

Figura 35.
Mapa Temético — Consumo no Magazine Luiza

INFLUENCIA
COMPCRTAMENTOS

| ESTIMULANTE |

CELULAR

PUBLICIDADE
. . pUBLICIDADES || NATURAL IMPLICITA
FREQUENCIA NO INSTAGRAM
DE COMPRA
FUNCIONALIDADES NAG
DESCRITIVAS INFLUENCIA
. A COMPRA
PRODUTOS
LUIZA \ BENEFICIOS E
AVALIACAO DE
ELETRODOMESTICOS | LIVROS | co"ﬁfu
CANAIS E
| MOVEIS | SUPLEMENTOS INTERAGOES
ALIMENTARES

COMUNICAGCAO
Via WHATSAPP

| CHAT |

TENIS

Fonte: Autora (2024)

4.3.1.1 Frequéncia de Compra
A frequéncia 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 més. Isso demonstra a forte intencdo comportamental de compra do
consumidor no Magalu, o que a fez alcancar 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 bilhdes (Cielo,
2024).

4.3.1.2 Produtos

Devido a 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 classificacdo se confirma pelos relatos dos entrevistados, que destacam a
diversidade de produtos adquiridos, como, por exemplo, eletrodomésticos, eletrénicos,
eletroportéteis, livros, roupas, ténis, suplementos alimentares, moveis, entre outros. Segundo
a entrevistada 1, até mesmo racdo para seus animais de estimacdo é comprada no Magazine
Luiza, enquanto a entrevistada 17 mencionou que chegou a adquirir sachés de ketchup em
uma promocdo. Conforme o Magazine Luiza (2023d), entre as estratégias organizacionais
esta a ampliacdo tanto do portfélio quanto do compartilhamento do mix de produtos, o que
resulta nessa gama de possibilidades de compras na rede.

4.3.1.3 Canais e Interacdes

Principalmente ap6s a pandemia de Covid-19, muitas organizacdes intensificaram
seus investimentos na ampliacdo de canais de compras, buscando atender as novas demandas
dos consumidores e adaptando-se as mudancas no comportamento de consumo (Nascimento
& Santos, 2021). Este movimento incluiu a integracdo das lojas fisicas e digitais, perfis nas
plataformas de midias digitais, e aplicativos, embasando as estratégias de omnichannel e a
personalizagdo do atendimento, com o objetivo de proporcionar uma experiéncia de compra
mais conveniente e &gil (Guissoni, 2020). Nesse cenario, 0 Magazine Luiza se consolidou no
e-commerce durante o periodo em que a economia brasileira atravessou grandes desafios, o
que possibilitou a empresa sobressair-se consideravelmente (Nascimento & Santos, 2021). A
companhia percebeu que a multicanalidade era um recurso crucial para atingir a lideranca em
seus segmentos, concentrando-se no aprimoramento de cada canal como parte de uma
estratégia integrada de conexao e relacionamento singular com os consumidores (Magazine
Luiza, 2023d).
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Entdo, a luz da estratégia de omnichannel, os entrevistados apontaram a preferéncia
das compras realizadas através do site institucional ou através do aplicativo, apontando
beneficios sobre as compras através desses canais eletrénicos. Mesmo realizando a compra
no formato remoto, os entrevistados indicam que as informacfes sobre as compras sao
eficientes, principalmente pelas mensagens enviadas via whatsapp, em que a Lu do Magalu
confirma a compra, 0 prazo de entrega, rastreio e quando o produto estd em rota de entrega.
Outro exemplo apresentado, é a sesséo 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 ai, quando eu

preenchia aquilo, eles me indicavam o tamanho da maquina indicada para mim.

Entdo, eu gosto muito de consumir l& 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 cobranca de
frete. Além disso, conforme destacado pela entrevistada 20, alguns produtos apresentam
precos mais atrativos no site ou aplicativo, tornando essa modalidade de compra ainda mais
vantajosa, com a retirada sendo feita na loja fisica. No entanto, quando houve algum
problema relacionado a compra, o entrevistado 10 apontou que houve ineficacia na
comunicacdo pelos canais de chat ou pelo nimero de telefone disponibilizado. Contudo, ap6s
fazer um comentario negativo em uma postagem da Lu no Instagram, ele recebeu uma
resposta via comentario e, em seguida, mensagens por direct.

A partir desse atendimento, seu problema foi resolvido de forma mais réapida e eficaz.
Esse entrevistado associou essa eficacia na resolucdo do problema diretamente a Lu do
Magalu, ja que o atendimento é personalizado com a representante da marca. Nesse sentido,
estudos apontam que essa capacidade dos avatares de facilitar as comunicacdes bidirecionais
e a interacdo entre marca e consumidores, sem as restricdes geograficas, fisicas e temporais,
pode induzir ao apego emocional, promovendo conexdes semelhantes as 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 Beneficios e Avaliagdo de Compra
Os seguidores e consumidores do Magazine Luiza destacaram os beneficios de optar
pela compra no varejista, em vez de escolher os concorrentes. Entre 0os pontos mencionados,

destacam-se a comparacdo de precos 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
eletronicos (Entrevistados 1, 8 e 14), a eficacia na comunicagdo 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 ndo 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. Entdo, assim, eu acho muito simples o processo, e a

minha experiéncia, a ultima vez que comprei, foi ha quase um més. Eu comprei 6

cadeiras de escritdrio e, assim, foi melhor preco, entrega rapida e facilidade, assim,

em todo o processo (Entrevistada 1).

Esse conjunto de beneficios, além de ser vantajoso para os clientes — que, na maioria
das respostas, consideram a avaliagdo de compra satisfatoria — contribui para que a
organizacdo, como ja mencionado, esteja presente nas listas das maiores redes varejistas do
Brasil (Cielo, 2024; Novo Varejo, 2024). Além disso, a empresa recebe prémios que
reconhecem sua reputacdo, admiracdo, modernidade, eficiéncia, experiéncia do cliente e a
posicdo de e-commerce mais querido do pais (Novo Varejo, 2024; Magazine Luiza, 2022¢;
Magazine Luiza, 2017; 2015b).

Por outro lado, ha 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 servico 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 gratis para a regiao
Nordeste — uma préatica mais comum durante o periodo da pandemia. Como a cidade do
entrevistado ndo possui loja fisica, essa situacdo dificulta sua intencdo de compra no
Magazine Luiza.

Dessa forma, com base na literatura existente, entende-se que a experiéncia do
consumidor com um mesmo servi¢co pode ser considerada um evento particular e singular,
composto por elementos individuais e caracterizado pela relevancia emocional e afetiva
(Shaw & Ivens, 2002; Hirschman & Holbrook, 1982). Tal experiéncia é moldada pela
interacdo com estimulos presentes, possibilitando a analise de como e onde o consumidor se
engaja e cocria valor nos produtos e servigos adquiridos (Engstrom & Elg, 2015). Assim,

quanto melhor for a experiéncia do consumidor, maior sera 0 aumento da fidelidade a marca


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0278431912000771?casa_token=AMvrrYBbO6UAAAAA:gnPIA3kltn3O-s4Qucdvnr3s94Uh_QHgblw3kvkHqniU0Ev6Gv5G8R9-KnyJYEE79coJX0XB5RAr#bib0235
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em relacdo as organizaces e a fidelizacdo do consumidor ao longo do tempo (Orden-Mejia
& Moreno Manzo, 2024; Shankar & Behl, 2023; Shankar et al., 2021). Portanto,
proporcionar uma experiéncia positiva e memoravel pode influenciar diretamente a
percepcdo de valor do consumidor, promovendo um vinculo 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 divulgagdo de produtos no perfil do
Instagram com postagens em que a Lu do Magalu estava presente, o entrevistado 10 ressalta
que:

Por mais que ndo pareca, todas as postagens com o avatar estdo fazendo uma

propaganda. Principalmente nas imagens, seja a roupa, um eletrodoméstico, um livro.

Mas ndo é uma propaganda velada na imagem, mas se vocé se atentar na legenda, eles

indicam onde encontrar o produto no site. E isso é 6bvio ja que é uma empresa de

varejo que precisa vender. Entdo, 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:

Entdo é, vocé vé o lado da propaganda dos produtos e vé também a Lu tentando

aliviar né, aliviar s6 essa questdo de propaganda né! Mas sim, de interacdo com 0 seu

publico. As vezes ela “joga aquele verde”, deixa eu ver, passar o protetor solar aqui
entendesse? E endossando uma marca e fazendo uma coisa natural, normal, entdo de
certa forma ela faz a propaganda, mas com uma naturalidade do dia a dia dela

(Entrevistada 3).

E not6rio que os seguidores assimilam as postagens da Lu do Magalu como endossos;
porém, ela consegue associar 0 andncio a elementos narrativos vinculados ao cotidiano do
seu publico, principalmente o brasileiro, alinhando tendéncias do momento, memes e tracos
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
organica no feed contribui para a criagdo de uma conexdo genuina e emocional com sua
audiéncia (Allal-Chérif et al., 2024; Bargoni et al., 2024; Mrad et al., 2022; Lee, 2020).
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4.3.2 Interagdo com a Lu

O segundo relatdrio da Anélise Tematica abrange a interacdo entre o seguidor e a Lu
do Magalu (Figura 36). Com o objetivo de entender esse contexto interativo, aponta-se 0s
seguintes subtemas ou cddigos: i) primeiro contato, destaca como 0s seguidores se deparam
pela primeira vez com a Lu (Allal-Chérif et al., 2024; Koles et al., 2024; Audrezet & Koles,
2023); i) impressdes sobre as postagens da Lu no Instagram, explora as percepcbes dos
seguidores sobre os conteudos publicados pelo avatar, com énfase em aspectos como
linguagem, estética, relevancia e contextos das postagens (Dabiran et al., 2024;
Sorosrungruang et al., 2024; Lou et al., 2022); iii) demais plataformas de midias sociais em
que os entrevistados também seguem a Lu (Aquino & Schuch, 2022; Silva et al., 2022) €; iv)
engajamento, explora o nivel de engajamento social dos seguidores nas postagens de Lu,
incluindo comentarios, curtidas e compartilhamentos de contetudos (Green & Appel, 2024;
Kim et al., 2024; Muniz et al., 2024).

Figura 36.

Mapa Tematico — Interacéo com a Lu
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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 Luiza, 2022a). Ao
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longo dos anos, ela evoluiu tanto em realismo de forma quanto em aspectos
comportamentais, além de expandir sua presencga social, tanto nas midias tradicionais de
publicidade quanto nas plataformas de midias sociais. Dessa forma, com tantos anos no
mercado, os entrevistados destacaram 0s meios pelos quais conheceram a Lu.

O primeiro contato foi por meio das midias tradicionais, como a televisdo, em
programas dominicais, como relatado pelos entrevistados 2, 17 e 20. Complementarmente, o
entrevistado 19 relatou que:

Eu tenho uma memoria afetiva que talvez seja bem antiga de quando comecou a

surgir a Lu nos primeiros comerciais da TV, entéo eu tenho essa memoria 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 presenca da Lu em
acoes de merchandising no programa do apresentador Luciano Huck, no qual o Magazine
Luiza patrocina quadros de entretenimento. Esses resultados demonstram que a midia
tradicional ainda possui influéncia, 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
publicacdes promovidas, ferramenta disponivel no Instagram que possibilita as organizagdes
aumentarem o reconhecimento e expandir a base de consumidores por meio de experiéncias
visuais (Instagram, 2024). Como foram os casos dos entrevistados 1, 3, 6, 8, 9, 12, 13 e 15.
Em adicdo houve os que citaram a prépria viralizacdo do avatar em diversas plataformas de
midias sociais, como também, pela prépria 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 varios veiculos de comunicagdo no periodo:

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 comentarios. Eu disse 'ndo, ndo pode ser".

Ai eu realmente entrei no perfil, vi que estava acontecendo, e a partir de entdo

comecei a sequir (Entrevistada 14).

4.3.2.2 Impressdes sobre as Postagens no Instagram
No proximo subtema, que aborda as impressdes sobre as postagens da Lu no

Instagram, os entrevistados foram convidados a compartilhar suas opinifes sobre o contetido
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publicado pela Lu. Além disso, foi solicitado que escolhessem uma postagem que tivesse
chamado sua atengéo e descrevesse 0 motivo.

Segundo a entrevistada 1, as postagens no perfil do Magazine Luiza em que o avatar
esta presente sao:

Muito dindmicas, muito criativas, com o contetdo bem planejado, que se conecta

muito com o consumidor, com as pessoas, né? Apesar da Lu ser um avatar, dela ndo

ser humana (Entrevistada 1).

Alguns entrevistados destacaram que as postagens da Lu séo criativas, dinamicas,
divertidas, atuais, confiaveis e apresentam fatos do cotidiano sem um apelo exclusivamente
comercial, o que se configura como um diferencial em comparacdo a outros perfis de redes
varejistas brasileiras.

O que me chama atencdo € que ela ndo se direciona, tipo, para a camera diretamente,

fazendo aquele apelo, sabe? Compre, compre, compre! Tipo, forcando vocé 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 ndo estd focado 100% sO no produto, estd mostrando o produto, t&

conversando, se comunicando, interagindo com os seus seguidores, e ai ndo fica

chato, nédo fica cansativo, ndo fica pesado. E eu gosto, chama minha atencéo e eu

presto atencdo nas postagens, eu acho legal (Entrevistada 7).

Acho legal porque abrange muita coisa. Ndo é s6 marketing e vendas, mas ela

consegue abordar muitas coisas, como 0s sentimentos do dia a dia e a rotina do

cotidiano (Entrevistada 12).

Outro ponto destacado em relacdo as postagens, devido ao ja mencionado carater
bem-humorado, sdo os memes que a Lu reproduz. Segundo o entrevistado 10, “os memes sdo
fantasticos”, enquanto o entrevistado 19 reforga que ela “esta sempre atualizada dos memes”.
A entrevistada 7 também enfatiza que:

Acho engracado, tem, tem viés comico, que eu gosto muito. Eu gosto muito desse
viés e de um meme, de uma brincadeira, entdo, que esta em alta, ela esta a frente, ela
estd, esta comentando, estd postando (Entrevistada 7).

Outra questdo destacada pelos entrevistados é que a naturalidade das postagens faz

com que, em alguns momentos, eles esquecam que ela é um avatar e passem a enxerga-la

como um humano, criando um senso de proximidade e identificacdo (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 interacdo muito forte, que faz com que a

gente esqueca que ela é apenas um avatar, sabe? (Entrevistada 1).

Ela posta de forma muito natural, e isso faz com que a gente, muitas vezes, esqueca

que ela é um avatar (Entrevistada. 2).

Por algum momento, vocé acaba se esquecendo que se trata de um avatar (...). O que

eu acho até engracado é que a estratégia desenvolvida com a Lu pelo Magazine Luiza

é tdo excelente que, em varios momentos da entrevista, eu acabei esquecendo que

estavamos falando sobre um avatar (Entrevistada 18).

Além disso, os entrevistados salientaram que os conteldos sdo autoexplicativos,
incentivam um estilo de vida fitness, seja por meio de exercicios fisicos ou nutricdo positiva,
e incluem temas religiosos, apoio ao empoderamento feminino, e, de certa forma, evocam
lembrancas afetivas. Esses resultados foram realgados a partir da escolha das postagens pelos
entrevistados (Figura 37), corroborando para a constatacdo da eficacia das estratégias de
conteudo adotadas, evidenciando a relevancia das postagens para o publico e a adequacéo das
abordagens utilizadas na construgdo do vinculo 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 as 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, faco parte do time das pessoas que amam tudo isso”. Enquanto a
entrevistada 2 respondeu que “o Antdnio Bandeiras ¢ um ator gala da minha geragdo e com
certeza a Lu realizou o desejo de muitas fas”. 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 horario noturno, ficar
deitada na cama vendo postagens e ofertas, até porque acredita que 0s precos 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 preferéncias individuais (Lim & Lee, 2023; Arsenyan & Mirowska, 2021).
Esses achados corroboram com os apresentados na se¢do de Andlise Semidtica da Imagem

Parada, no mecanismo de transporte narrativo, uma vez que, quando a narrativa apresentada
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na postagem se aproxima das experiéncias de individuos em situacBes analogas, 0s
seguidores tendem a se sentir temporariamente imersos e conectados & historia (Angmo et al.,
2024; Green & Appel, 2024; Shen et al., 2017).

Figura 37.
Postagens Escolhidas pelos Entrevistados

Ent. 1 Ent. 3

Mais uma semana e as plantas

Ent.6

Chica, ;qué dices?

Ent. 11 Ent. 12 Ent. 13 Ent. 14 Ent. 15

Andou na prancha?
Cuidado que o 81 vai te pegart

Comente aqui uma
gbencio que aconteceu

]

Ent. 20

EU DEPOIS DE ASSITIR A GINASTICA RITMICA:

Ent. 16 Ent. 17

Vendo o encerramento dos Jogos @ pensando Chocando um total de 0 pessoas, né?rs
ima obsessao de N

quel seré a proxima of o do momento

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 Olimpiadas de Paris em 2024, demonstrando que a narrativa do avatar se
mantém atualizada com o0s assuntos mais relevantes e em sintonia com o contexto

sociocultural do momento. Vale ressaltar que um dos tragos de personalidade identificados
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para a marca Magazine Luiza é justamente a capacidade de se manter atualizada, na
dimensdo da excitagdo (Davies et al., 2004; Van Deventer & Muller, 2023). Os entrevistados
7, 11 e 12 selecionaram postagens que continham mensagens de reflexdo, motivacionais,
religiosas ou de fé, descrevendo a importancia de estratégias comunicativas das organizagdes
desvinculadas de modo direto as narrativas comerciais, buscando criar conexao e apego
emocional com os seguidores (Allal-Chérif et al., 2024; Santos & Silva, 2024; Yu et al.,
2024). Essas trés postagens apresentam um contetdo visual e textual que refor¢a a dimenséo
da personalidade de marca espiritualidade (Silva, 2015), a qual esta 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. J& 0s
informantes 10, 13, 18 e 20 escolheram postagens relacionadas a atividades fisicas e esportes.
Enquanto os entrevistados 10 e 18 optaram por postagens que reforcam préticas de atividades
fisicas, j& que sdo praticantes e afirmam que o conteddo serve como incentivo, 0S
informantes 13 e 20 trouxeram postagens relacionadas as Olimpiadas de Paris 2024,
destacando a criatividade ao combinar um evento atual (as Olimpiadas), memes e os produtos
vendidos pelo Magazine Luiza. O entrevistado 20 afirmou que:

Ela estava demonstrando que ¢ uma modalidade que eu sempre admirei muito desde

crianga que eu via, é ginastica artistica. Eu ficava sentindo fascinada e sempre tive

vontade de fazer né? Quando a gente vé, a gente fica meu Deus eu queria fazer isso, é

muito legal!

A entrevistada 14 afirmou que a escolha da imagem remete a lembrancas afetivas de
sua infancia, quando, em sua regido, utilizavam muitas lamparinas devido a 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 vitimas de violéncia doméstica. O entrevistado elogiou essa acao,
ressaltando a empatia e a responsabilidade da organizacdo em disponibilizar apoio a essas
vitimas, especialmente por ter experiéncia no atendimento a esse publico. A Lu ¢é
frequentemente mencionada em estudos e noticias, sendo reconhecida como uma
embaixadora das causas femininas e do apoio a vitimas de violéncia, destacando-se pelo seu
compromisso com a promocgao de direitos e 0 suporte a questdes sociais relevantes (Allal-
Chérif et al., 2024; BBC News Brasil, 2024; Oliveira et al., 2023; Conti et al., 2022;
Magazine Luiza, 2022b; Futema, 2020).
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Os entrevistados 16 e 17 trouxeram postagens similares, com o avatar deitado no sofa
assistindo, reafirmando que se trata de uma atividade cotidiana. A diferenca é que o
entrevistado 16 menciona o ato de assistir séries, enquanto a entrevistada 17 faz referéncia 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 ndo posso parar para um café enquanto
professor, entendeu?”.

Esses resultados indicam que os seguidores buscam postagens (imagens e legendas)
que sdo congruentes com suas atividades, gostos e experiéncias pessoais, reforcando a
identificacdo e o vinculo com o contetdo compartilhado pela Lu.

4.3.2.3 Plataformas de Midias Sociais

No subtema plataformas de midias sociais, todos os participantes seguem o Magazine
Luiza no Instagram, uma vez que essa era uma das exigéncias para a elegibilidade na
pesquisa. A maioria informou que s6 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 midia
social preferida em 35,9% dos usuarios brasileiros, com 134,6 milhdes de perfis ativos no
pais, sendo a segunda mais utilizada, perdendo apenas para o0 Whatsapp (Martins, 2024). Em
relacdo as demais midias 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 reforca a forca do perfil do Magazine Luiza no Instagram.

4.3.2.4 Engajamento

Concluindo, todos os entrevistados relataram interagir com postagens que despertam
sua atencdo por meio de curtidas. Em relacdo ao engajamento por meio de comentarios,
apenas os entrevistados 1, 10, 12, 13, 14, 16, 18 e 19 relataram j& ter comentado em alguma
postagem, como por exemplo o entrevistado 19 que afirmou “teve algo relacionado aoc RBD
que ela fez e foi super louvavel, entdo super curti, comentei e compartilhei”. O entrevistado
ressalta que quando a postagem tem alguma ligacdo com seus gostos pessoais, ele tende a
realizar a interacdo. Enguanto o compartilhamento, seja via direct ou stories, os entrevistados
1, 2, 4, 11, 16, 17 e 19 assumiram que realizam essas acOes de engajamento social das

postagens da Lu do Magalu.
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4.3.3 Percepcoes sobre a Lu do Magalu
O terceiro relatério da Analise Tematica compreende as Percepgdes sobre a Lu do
Magalu (Figura 38).

Figura 38.

Mapa Tematico — Percepcdes sobre a Lu do Magalu

| PERSONIFICAGAO |
REALISMO
PORTA-VOZ DA

MARCA I SUPEROU A MARCA I

HUMANOIDE I IRREAL I

PERFEICAO

| CB DAS CASAS BAHIA |
AVATARES
PERSONALIDADE > CONCORRENTES
NAT DA NATURA
PERCEPCOES SOBRE A LU DO

MODERNA - MAGALU

] o | ==

EMPATICA - PIONEIRA ALTO

ASTRAL
- I INTELIGENCIA | |PODER|

|CONECTADA|I PRECISA |

-

Fonte: Autora (2024)

Os informantes relataram sobre suas percepgdes acerca do avatar, produzindo assim,
0s seguintes subtemas ou cddigos: i) realismo, referindo-se a percepc¢do dos seguidores sobre
a aparéncia e as interacdes da Lu do Magalu como sendo proximas a realidade (Dabiran et
al., 2024; Ahn et al., 2022); ii) personalidade, como um agrupamento de tragos humanos
associados ao avatar (Motoki et al., 2023; Aaker, 1997); iii) cognitivo, envolvendo como 0s
seguidores percebem a inteligéncia da Lu, destacando aspectos como a capacidade de
fornecer informagdes 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, atuacdo 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 a comparacdo 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, veiculos de midia, académicos da &rea de marketing,
festivais e premiacOes de diferentes segmentos, além de ser referéncia para a concorréncia
direta (Sorosrungruang et al., 2024; Magazine Luiza 2022a; 2022b; 2022c; Propmark, 2022).
Um dos principais fatores de atracdo é o realismo da aparéncia do avatar, cuja evolucao
desde sua primeira aparicdo até a atualidade apresenta tracos progressivamente mais
humanoides (Magazine Luiza, 2024¢). De acordo com Aline 1zo, o avatar estreita as relagdes
entre a organizacdo e o publico, e, com a atualizacdo que aprimora seu realismo da forma,
busca intensificar essas conexdes e ampliar sua presenca social para além das midias 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 a perfeicdo atribuida a Lu.
A entrevistada 14 afirmou que "até em uma postagem em que ela estd chorando, ela esta
perfeita”, enquanto o entrevistado 16 analisa essa perfei¢do de outra perspectiva, ao destacar
que "ela sempre é muito perfeita nas coisas que diz". Esse conceito de perfei¢cdo também é
reforcado pela percepcdo da entrevistada 1, que afirma que "ela ta préxima da realidade",
considerando isso um dos diferenciais do avatar da Lu. Ela observa que a representacdo do
avatar aproxima-se do perfil do brasileiro, com tragcos que reproduzem uma mulher branca
com olhos e cabelos castanhos escuros, caracteristicas comuns a uma parcela significativa do
publico feminino brasileiro (Santos & Polivanov, 2022).

O entrevistado 3 destacou que os conteudos gerados com o avatar como elemento
central sobressaem em relacdo aqueles em que o avatar ndo estd presente, uma vez que Lu
incorpora elementos que refletem a realidade de muitos brasileiros, tanto na sua fisionomia
guanto nos elementos presentes nos cenarios das narrativas construidas. Nesse contexto, 0s
informantes 4, 5, 6 e 9 reafirmam que a Lu apresenta alto grau de realismo dentro das
propostas de conteddo, 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 caracteristica das casas brasileiras, um dia

vi na cozinha dela um filtro de barro” e complementarmente o entrevistado 18 descreve:
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Entdo, € justamente o contrario. 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 esfor¢o da organizacdo em aproximar a realidade do publico nas postagens
do avatar, alguns entrevistados destacam a plena consciéncia de que se trata de uma
construcdo irreal, elaborada para induzir comportamentos de compra. O entrevistado 16
destacou que diversos aspectos da realidade apresentada, como a aparéncia fisica, a
disposicdo, a constante alegria e a busca excessiva pela perfeicdo na criacdo de imagens e
narrativas que preservam a reputacdo do Magazine Luiza, contrastam significativamente com
a experiéncia cotidiana dos seres humanos. O entrevistado 10 complementa ainda que alguns
memes criados pela Lu seriam impossiveis 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 conteildos dos avatares ndo podem se fundamentar em
experiéncias cotidianas reais, e que a busca pela perfeicdo no padrao visual, especialmente no
caso das representacdes femininas, pode gerar comparacdes e alimentar o desejo por um
corpo ideal dificil de ser alcancado.

Ainda em relacdo 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 imperfeicbes humanas, a fim de promover uma maior aproximacdo com 0s
consumidores. Visto isso, a entrevistada 3 considera positivo quando a postagem apresenta
elementos como a Lu indagando sobre experiéncias humanas que ela mesma ndo pode
vivenciar, como a sensagdo 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 o0 uso de
protetor solar, mencionando a protecdo de seus pixels como forma de incentivar o publico a
cuidar da propria pele.

Esses resultados também foram observados na Analise Semiotica da Imagem Parada,
na qual se constatou que as legendas ressaltam a virtualidade do personagem. Similarmente,
na entrevista concedida a jornalista Marilia Gabriela, o avatar faz uma brincadeira sobre ter
tido um flerte com o cantor Léo Santana (Figura 32), afirmando que a esposa, Lorena
Improta, ndo precisa se preocupar, pois ela e virtual (Marilia Gabriela
[@gabidefrentedenovo] 2022). Além disso, menciona que, apesar de ser virtual, sente
cansago, pois seus pixels estdo prestes a causar um bug (Marilia Gabriela

[@gabidefrentedenovo] 2022). Por fim, no Youtube, foi produzindo um video sobre 5 fatos



148

da Lu, e ela ressalta que € 100% virtual, pois recebia constantes pedidos de namoro (Canal da
Lu, 2018).

4.3.3.2 Personalidade

O segundo subtema, personalidade, aborda as percepcbes dos seguidores sobre os
tracos 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
caracteristicas humanas fundamentais, promovendo estilos de vida. Entre os tracos mais
citados esta o fato de o avatar ser moderno. A entrevistada 18 faz uma interrogacéo sobre a
Lu, “reflete bastante a mulher moderna, né? Aquela que precisa trabalhar, cuidar da salde 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

porgue consegue lidar com todos os tipos de publicos e situacdes (Entrevistado 19).

Por fim, a entrevistada 7 aborda a modernidade no que diz respeito as vestimentas, a
aparéncia, ao estilo de vida e a constante conexdo com a tecnologia, as atualidades e a
interagdo 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 estd sempre se mostrando atual dentro da moda, né? Posta looks na
moda. Entdo, ela estd com aquele look, meido 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 trago bastante citado refere-se a extroversdo. A entrevistada 5. em tom
descontraido diz que “eu definiria ela como uma pessoa extrovertida, ¢ de uma... de uma
pessoa meio maluquinha”. A entrevistada 12 é bem enfatica “¢ uma pessoa, € bem
extrovertida”. O trago de personalidade extrovertido foi citado em geral pelos entrevistados
5,8, 10, 11, 12, 16 e 20. Esse traco, contido na dimenséo de personalidade diversdo, também
foi identificado na Analise Semiotica da Imagem Parada, através da dissecacdo dos
mecanismos subjacentes das narrativas de persuasdo e da literatura que embasa os tragos 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 comico ou critico, muitas vezes retratados em memes, sendo
criativos ao ponto de atrair a atencdo 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 traco também foi identificado como do Magazine Luiza, desde a etapa da
Analise de Conteudo, compondo a dimensdo excitacdo (Van Deventer & Muller, 2023;
Muniz & Marchetti, 2011).

A ousadia foi abordada pelos entrevistados em relacdo aos contetdos voltados ao
estilo de roupas e acessorios usados pelo avatar. A entrevistada 3 relatou “entdo, eu digo que,
para vestir uma roupa dessas, tem que... tem que ser ousada”, enquanto a entrevistada 5
adiciona que “eu ndo teria coragem, né, de vestir algumas daquelas roupas”. A ousadia se
manifestou nas escolhas fashionistas do avatar, um atributo que se insere na dimensdo de
personalidade denominada excitacdo, a qual busca oferecer elementos fora do convencional,
mas ao mesmo tempo alinhados as tendéncias de mercado, com o intuito de se destacar em
meio aos concorrentes (McCabe, 2023; Davies et al., 2004). Também é um traco vinculado a
personalidade de marca do Magalu, que demonstra, em seus documentos institucionais, que a
ousadia é cultivada dentro da organizacdo na busca por acdes diferenciadas e inovadoras
(Magazine Luiza, 2015b; 2016).

A Lu é especialmente apontada pela maioria dos entrevistados como um avatar
auténtico. A entrevistada 1 relata que:

Eu vejo ela como um avatar auténtico, porque ndo é aquele tipo de contetdo

engessado. Hoje em dia, a gente vé muitas marcas tentando uma comunicacdo com o

consumidor, muitas vezes ndo consegue. E uma linguagem que gera essa proximidade

com a pessoa, né?! E a Lu, ela tem uma comunicacdo que eu considero assim, muito
proxima do que é o publico real brasileiro. Digamos assim, ela se conecta com as
regides, enfim, ela t4 ali participando de tipos de campanhas, de a¢Ges que tém
relacdo com aquela cultura, com aquela localidade. Ent&o, ela, ela é auténtica e fica de
forma muito natural esse contetdo e acaba com essa conexdo muito, muito facil, da

marca a do consumidor ali (Entrevistada 1).

A entrevistada 2 diz que “a Lu é muito auténtica, ao ponto de, muitas vezes, ver um
video dela e achar que é uma pessoa mesmo, ao contrario de alguns avatares, que sdo apenas

um boneco falante em um video de propaganda. Mas ela tem personalidade”. A entrevistada



150

4 elenca os motivos para acreditar que a Lu tem autenticidade, “ela é auténtica, porque,
quando a gente lembra do avatar, ja temos as caracteristicas dela na mente: organizacao,
atividade fisica ativa e autoestima 14 em cima. Ela passa essa, essa mulher, né? Ela passa um
retrato de uma mulher sempre para cima”. Isso evidencia que as estratégias de exposicédo, a
congruéncia entre a personalidade e a narrativa persuasiva, empregadas pela organizagdo no
contetido 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 estd
intrinsicamente ligada a marca que ela representa, 0 Magazine Luiza. Allal- Chérif et al.
(2024) e Mrad et al. (2022) afirmam que a transparéncia e inteligéncia dos desenvolvedores,
bem como suas caracteristicas e preferéncias, pode fortalecer a conexdo emocional entre o
avatar e seus seguidores, conferindo-lhes maior autenticidade e acessibilidade.

A versatilidade foi outro traco relevante para os seguidores. A entrevistada 5 afirmou
que admirava a versatilidade em relacdo ao estilo de roupas, ja o entrevistado 10 apontou
que, independentemente da idade, ela transparece ser versétil e o entrevistado 19 disse “eu
acho que ela é uma mulher muito versatil. Essa é a palavra: ela € uma mulher extremamente
versatil, que, por incrivel que pareca, mesmo sendo um avatar”. Outro traco identificado
pelos entrevistados e que também faz parte do framework da personalidade de marca do
Magazine Luiza, é a empatia. O traco empatico foi relacionado a defesa do avatar em causas
sensiveis, como a violéncia contra a mulher. Tanto a entrevistada 15 quanto a 18 citaram as
postagens em que a Lu incentiva a dendncia. A entrevistada 15 afirmou que “transparece que
a Lu traz essa empatia relacionada a temas sensiveis que outras empresas ndo ousam
defender”. Essa constatacdo reflete um dos objetivos da organizagdo: conscientizar seus
seguidores, consumidores e populacdo em geral de que a violéncia contra o publico feminino
precisa ser combatida (Oliveira, 2023; Futema, 2020). Além disso, acdes efetivas sdo
utilizadas pela marca a fim de mitigar os efeitos desse problema social (Oliveira, 2023;
Futema, 2020).

Outros tracos também foram mencionados pelos entrevistados, como: responsavel
(Entrevistados 4, 11, 13, 15), amiga (Entrevistados 9, 12, 19), decidida (Entrevistados 2, 17,
18) e confiante (Entrevistados 2, 3, 15, 18). Com excec¢do do decidida, os demais tracos
também constam nos resultados que envolvem a personalidade de marca do Magazine Luiza,
identificados na Analise de Contetdo.
4.3.3.3 Cognitivo

O proximo subtema, de natureza cognitiva, refere-se a capacidade da entidade

antropomorfica de se engajar em tarefas complexas, o que pode influenciar as percepg¢des dos
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seguidores acerca de sua credibilidade e das interagdes parassociais, a0 promover um
envolvimento intelectual (Dabiran et al., 2024; Arsenyan & Mirowska, 2021; Golossenko et
al., 2020).

A entrevistada 7 destaca a relevancia da Lu do Magalu como pioneira entre 0s
avatares influenciadores encarnados, evidenciando que o Magazine Luiza tem
consistentemente se posicionado na vanguarda da inovacdo ao transformar sua porta-voz em
um elemento estratégico e distintivo. Na entrevista no canal da Marilia Gabriela (Marilia
Gabriela [@gabidefrentedenovo], 2022), o avatar foi questionado sobre uma palavra que a
define-se e ela respondeu: pioneira. A inteligéncia foi mencionada por alguns entrevistados,
no ambito 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 inteligéncia, dizendo que:

Eu acho ela muito animada, com pequenos saltos de desanimo em domingos, em

algumas datas especiais, mas acho ela muito inteligente, né? Vocé vé que, ali, ela

apresenta os produtos como quem realmente tem conhecimento sobre aquilo. Ent&o,
isso acaba passando a imagem de uma mulher inteligente, uma mulher independente.

Ela ndo tem outro avatar para ser seu par, dando esse ar de independéncia para ela

(Entrevistada 14);

Além disso, o Entrevistado 17 menciona que acredita que Lu tem como caracteristica
a inteligéncia, especialmente associada a imagem de uma mulher bem-sucedida e
competente. Miao et al. (2022) e Foster et al. (2022) argumentam que 0s avancos na Al
possibilitaram aos avatares demonstrarem niveis elevados de inteligéncia cognitiva,
permitindo que interajam de maneira autbnoma em conversas, analisando e respondendo em
tempo real as solicitacbes dos consumidores, 0 que contribui para um aumento significativo
da confianca 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 decisdo”. Em geral, esse status de poder estd relacionado a
condicdo financeira que o avatar aparenta possuir. A entrevistada 18 relata que pelas
postagens é perceptivel que Lu parece ser uma pessoa com posses, pelo cenario da casa,
carros, viagens e roupas, entdo ela estaria em uma posi¢cdo de poder. A entrevistada 17 diz
que os privilégios que sdo postados, sdo indicadores claros de um estilo de vida elevado, o
que reforca a imagem de poder atribuida & 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 a ideia de autoridade e influéncia, 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 midias sociais ao se alinharem aos valores culturais e ao publico-alvo, justamente
pelo fato de transmitir poder, status e autoridade, 0 que aumenta o0 engajamento e gera uma
percepcao positiva das marcas associadas.

Os entrevistados também ressaltaram o quanto a Lu € conectada, atualizada com todas
as tendéncias do momento. A entrevistada 20 diz que muitos memes e trends do momento ela
VEé nos conteudos da Lu e posteriormente procura saber mais sobre, se outros influenciadores
estdo fazendo o mesmo contetido. J& a entrevistada 1 ressalta a conexdo com o mundo da
moda, que ela sempre esta ciente e vestida com looks do periodo, seja festivo ou climatico,
como também looks fazendo referéncia a alguns personagens de TV, cantores ou de outras
areas artisticas. 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 identificacdo entre os publicos. Assim, é
perceptivel que a Lu traz postagens que refletem referéncias culturais diversas e amplamente
reconhecidas, permitindo que a audiéncia se identifique com os contetdos compartilhados.

Por fim, a Lu é amplamente reconhecida por manter uma comunicagdo precisa em
seus contetdos. A entrevistada. 6 afirmou que as producdes sdo precisas, transmitindo
mensagens de forma transparente e compreensivel para os seguidores. A entrevistada 7
corroborou com essa visdo, destacando que tanto as imagens quanto as legendas séo
redigidas com precisdo e clareza, facilitando a compreensdo e evitando possiveis
ambiguidades. O entrevistado 19 complementou que, mesmo em postagens com um tom
mais debochado, a intencdo da mensagem é compreendida de forma precisa pelo publico, que
frequentemente reage e interage nos comentarios, demonstrando engajamento e entendimento
do conteddo transmitido. Assim, as capacidades cognitivas dos avatares elevam a percepcao

do nivel de competéncia e de especializacdo pelo publico (Sarzynska-Wawer et al., 2023).

4.3.3.4 Emocional

O cbdigo emocional refere-se a conexdo que 0s seguidores estabelecem com essas
entidades digitais, imersos em suas personas e narrativas construidas que simulam
experiéncias da vida real (Franke, et al., 2023; Lim & Lee, 2023). Um destaque entre 0s

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 atengdo, principalmente em datas culturais do contexto brasileiro e da sua religi&o,
mas que o Magazine Luiza costuma postar essas mensagens independente da presenca ou ndo
do avatar. Ja a entrevistada 11, relatou que gosta das mensagens escritas nas imagens, quando
sd0 mensagens motivacionais ou religiosas. A entrevistada 12 destacou que:

Ela fala um pouquinho do sentimento, fala um pouquinho da vida da gente e as vezes

a gente entrou ali para olhar algo e as 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 ndo sé € de vendas ali (Entrevistada 12).

Essa questdo da religiosidade esté diretamente ligada a dimensédo da personalidade de
marca espiritualidade apresentada na Analise de Conteudo. A organizacdo acredita que a
espiritualidade, independente da religido, é primordial para garantir uma cultura
organizacional que promova o0 bem-estar a todos os envolvidos (Evelle, 2020; Caixeta,
2011). Na mesma perspectiva, 0s aspectos sobre as raizes tradicionais e o patriotismo do
avatar foram apontados pelos entrevistados. O entrevistado 10 falou que independente da
modernidade do avatar, existe sempre uma preocupacdo em manter as raizes tradicionais da
cultura do Brasil. A entrevistada 1 complementa que ela se conecta de alguma forma com
todas as regides do Brasil, principalmente em datas comemorativas culturais brasileiras. O
patriotismo também esta interligado a esse apego a cultura e valorizacdo do pais de origem
da marca, em que a entrevistada 7 diz:

Quando tem algo relacionado ao Brasil, ao pais, ela é bem, ai bem, € isso que me

faltou a palavra agora, aquele adjetivo 'bem patriota’, é, entdo isso € bem forte, fica

bem evidente o patriotismo (Entrevistada 7).

Os entrevistados apontam que objetos, musicas, artistas, atletas e demais elementos
que reforcem o patriotismo sdo inseridos nas postagens, como citados: filtro de barro
(Entrevistada 11), selecéo brasileira de futebol feminino (Entrevistada 6), celebracéo de datas
nacionais (Entrevistados 11 e 14), torcida nas olimpiadas a diversas modalidades em que o
Brasil disputou (Entrevistados 2, 6, 7 e 20), entre outros.

Finalmente, os entrevistados exaltaram o alto astral continuo do avatar, a entrevistada
7 disse “eu defino ela com0 uma, COMO uma pessoa muito alto astral”. Definicdo também
relatada pelas entrevistadas 11 e 13. Sob essas condicdes, as pessoas formam lagos sociais e
emocionais com o0s avatares que apresentam contetidos alinhados aos seus valores e crencas,
além de proporcionarem informagGes customizadas e adaptadas as demandas individuais (Na
etal., 2023).
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4.3.3.5 Porta-Voz da Marca

Com relacdo a ser a porta-voz da marca, é quase unanime entre os entrevistados que
mesmo que o avatar apareca sem qualquer mencéo a marca, ele ira 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, ndo sé por
se vestir de azul, mas ela é a cara do Magazine Luiza pelo seu jeito de agir e pela
propaganda da propria loja. E muito associada a personalidade dela, entdo é possivel
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 “s6 basta ver o Avatar e vocé ja
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 ultimo, a entrevistada 18
disse que a Lu acabou “deixando a marca com uma cara humana, ndo s6 a cara, mas nos
comportamentos, decisfes, gostos e posicionamentos em situacfes que acontecem no Brasil”.
Esses fatores sdo atraentes para as marcas que buscam estratégias de marketing capazes de
alinhar seus porta-vozes avatares, com 0 objetivo de criar uma conexdo emocional e
duradoura com seu publico-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 esta se tornando maior que a marca
Magazine Luiza, que hoje muitas pessoas estdo 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 ndo conseguem repassar a
personalidade, valores e crencas da marca, enquanto se a compra for online, todo o
atendimento remoto é com a Al da Lu, sempre bem-humorada, com informacdes precisas
sobre os produtos e informacdes atualizadas sobre as encomendas. E ainda complementa que
0 avatar ja participou de shows, entrevistas, interagiu com diversos artistas e inclusive ja
virou fantasia de carnaval, trend no TikTok e no Instagram, com influenciadores e

magquiadoras se transformando em Lu do Magalu.

4.3.3.6 Avatares Concorrentes
Para concluir o tema, o cddigo avatares concorrentes traz a percep¢do 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 existéncia dos avatares, principalmente do
CB das Casas Bahia, um avatar de outro grande varejista brasileiro, 0os entrevistados
demonstraram ter o conhecimento minimo sobre o avatar. A entrevistada 5 relatou “por
exemplo tem o bonequinho das Casas Bahia né, ndo parece real, realmente parece um boneco
que divulga uma coisa, ela parece real”, enquanto o entrevistado 8 disse que “eu conheco,
tipo, o das Casas Bahia, ndo é aquele bonequinho 1a? S6 que eu ndo, como eu nao tenho, néo
sigo o perfil! Ai ndo tenho como dizer, né? Mas &, &, eu percebo que ele é muito menos
humanizado”. E em relagdo a Nat Natura, o entrevistado 19 argumenta que “o avatar da Nat,
por mais que seja muito bem construido no design, muito bonito né? E com uma
representatividade muito grande, porque € uma mulher preta, mas ainda assim vocé percebe
que é s6 um desenho que esta ilustrando um comercial. Ndo € bem um avatar que vai te
acompanhar, que vai te fazer se sentir parte daquele processo de compra, de inicio, meio e

fim, entdo infelizmente tem essa que deixa um pouco a desejar nessa constru¢ao”.

4.3.4 Autoconceito dos Seguidores

O quarto relatério da Anélise Temética compreende o autoconceito dos seguidores da
Lu do Magalu (Figura 39). Os participantes da pesquisa discorreram sobre seu autoconceito,
expressando suas reflexdes, emocOes, valores, objetivos e comportamentos, tendo a si
mesmos como objeto de analise (Na et al., 2023; Malik et al., 2022; Rosenberg 1979). Assim,
foram gerados, 0s seguintes subtemas ou codigos: i) processo decisério, inicialmente,
buscou-se entender quais os fatores envolvidos na tomada de decisdes individuais dos
entrevistados que podem impactar no autoconceito; ii) eu real, procurou-se compreender
como a pessoa se percebe, incluindo caracteristicas, 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 visao aspiracional que os entrevistados tem de si mesma, ou seja, como gostaria de
ser no futuro ou em sua melhor versdo (Na et al., 2023; Chieng et al., 2022; Sirgy, 2018;
1985; 1982); iv) eu social, buscou-se entender a maneira como a pessoa acredita ser
percebida pelos outros em contextos sociais, online ou offline; v) eu social ideal, buscou-se a
compreensdo da imagem social que o participante deseja projetar ou como gostaria que 0s
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 conteddo no Instagram, incluindo postagens, stories e reels (Suprawan &

Pojanavatee, 2022; Sirgy 2018, 1982) e; vii) eu social ideal no Instagram, envolveu a
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imagem aspiracional ou idealizada que o entrevistado busca construir e transmitir no seu
perfil no Instagram, moldada por padrdes sociais e objetivos pessoais (Suprawan &
Pojanavatee, 2022; Sirgy 2018, 1982).

Figura 39.
Mapa Temético — Autoconceito dos seguidores
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Fonte: Autora (2024)

4.3.4.1 Processo Decisorio

O codigo inicial, denominado processo decisério, abrange os fatores considerados
pelos entrevistados ao tomar decisdes em diversos aspectos de suas vidas, desde aquisicoes
de pequeno porte até transformacfes significativas em suas trajetérias pessoais. O ato
psicoldgico subjacente ao processo decisério envolve a selecdo de critérios e a analise
detalhada das alternativas disponiveis, culminando em uma escolha fundamentada (Macedo
& Ribeiro, 2022). Esse processo é de extrema relevancia, pois possui o potencial de impactar

significativamente um futuro idealizado pelo individuo (Macedo & Ribeiro, 2022).
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A andlise das entrevistas revela que, de modo geral, os entrevistados consideram o
impacto de suas decisdes na vida de terceiros, principalmente no contexto familiar, como um
fator central em seus processos decisorios. Esse aspecto é corroborado por diversas falas que
indicam a prioridade dada ao bem-estar e as necessidades de familiares, bem como a
preocupacao com os efeitos de suas escolhas no ambiente social mais proximo. Por exemplo,
a entrevistada 1 enfatiza que vai avaliar se a deciséo vai ser boa de modo individual e para as
pessoas que estdo ao seu redor, como o marido e a filha, evidenciando a constante busca por
equilibrar beneficios individuais e coletivos. De maneira similar, a entrevistada 7 destaca que
"estou preocupada como conseguir ajudar minha filha, meu pai, minha mée, meu esposo,
com meu sogro, minha sogra," reforcando a relevancia das relages familiares na tomada de
decisdo. Segundo Macedo e Ribeiro (2022), no processo de tomada de decisao,
principalmente feminino, observa-se uma recorréncia de comportamentos frequentemente
associados a uma conduta caracterizada por maior sensibilidade, adaptabilidade e intuicéo
nas deliberacdes, a 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 tém seu lado positivo e seu lado negativo." Essa postura
reflete uma abordagem equilibrada e racional, que visa considerar as consequéncias das
decisdes a curto e longo prazo. De maneira semelhante, desde os tempos antigos, 0 processo
de tomada de deciséo tem sido uma constante na historia, com o ser humano avaliando as
alternativas que melhor poderiam auxilia-lo (Macedo & Ribeiro, 2022).

Outro aspecto relevante esta relacionado a estabilidade financeira e aos sacrificios
envolvidos. A entrevistada 3 aponta que "a maioria das decisdes afetam financeiramente, né,
de uma pequena compra até uma grande mudancga”, enquanto a entrevistada 13 ressalta a
importancia de avaliar se "o retorno vai recompensar os sacrificios que preciso realizar".
Esses depoimentos evidenciam a importancia de fatores econd6micos como componentes
fundamentais no processo de tomada de decisdo. No entanto, Raut (2020) aponta que a
maioria dos individuos que incorporam aspectos financeiros e econdmicos em suas escolhas
possuem uma formacdo prévia em educacdo financeira e sdo igualmente influenciados por
pressdes sociais.

Por outro lado, alguns entrevistados trouxeram reflexdes relacionadas aos principios
pessoais e a identidade. Para a entrevistada 15, "quando minha escolha ndo me faz perder
minha esséncia, meus principios, de fato o que acredito, consigo fazer parte da minha vida,"

indicando que as decisdes também estdo ligadas a preservacdo de valores individuais.
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Segundo Teixeira et al. (2017), padrdes, valores e crencas individuais influenciam
comportamentos e interpretagdes, e sua racionalizacdo pode aprimorar o processo decisorio.

De maneira geral, as falas apontam para um padrdo no qual o impacto nas relagdes
sociais, especialmente na familia, se apresenta como o principal norteador das escolhas,
seguido, em menor proporc¢do, pela anélise racional de prés e contras e pela consideragdo 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
decisorio humano (Macedo & Ribeiro, 2022).

4.3.4.2 Eu Real

O préximo codigo, relacionado ao eu real, refere-se a parte da entrevista em que 0s
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 relacdo ao eu real; no entanto, alguns também destacaram
caracteristicas consideradas negativas, evidenciando a complexidade e a ambivaléncia da
percepcao que possuem sobre sua prépria imagem. Segundo Sirgy (2018), individuos que
conseguem validar seu autoconceito tendem a experimentar um aumento na autoconfianga,
facilitando as interagcdes sociais e promovendo uma atitude positiva em relacdo ao objeto de
avaliacdo, que, neste caso, € a propria pessoa.

Atributos como organizado, planejador, estudioso, competente, responsavel, amoroso
e proativo aparecem com destaque nas entrevistas e sdo associados com a forma como 0s
entrevistados se percebem em suas vidas pessoais e profissionais. A entrevistada 1 destaca-se
por se ver como uma pessoa moderna, criativa, dindmica e proativa, caracteristicas que sdo
consistentes com a visdo de quem se sente motivado a buscar resultados e solucdes de forma
objetiva. Ele menciona: “eu gosto de resolver, né? Entdo, assim, eu me enxergo como uma
pessoa realmente, assim, proativa, que ta ali, que quer solucbes, que quer ser objetiva, que
quer realmente chegar no resultado”. Outro exemplo pode ser encontrado na entrevistada 2,
que se descreve como organizada, metodica e planejadora, enquanto a entrevistada 6 destaca-
se pelo foco na familia e no realismo, mostrando uma combinacgédo de atributos que implicam
equilibrio e um pensamento positivo diante de situacdes adversas: “Sou realista, mas sempre
penso positivo diante das situacdes”. Ja a entrevistada 7, se descreve como uma pessoa
amorosa, trabalhadora e apegada a familia, refletindo uma maior sensacdo de realizacdo e
bem-estar (Kumagai, 2024). A entrevistada 5 se define como uma pessoa calma, alegre e

brincalhona, a entrevistada 6 ja diz ser simples e estudiosa, enquanto a entrevistada 7 afirma
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ser muito religiosa e ligada as raizes culturais das suas origens e por fim, a entrevistada 15 se
descreve como uma pessoa:

Totalmente em construcdo no dia a dia, mas me sinto muito espontanea,

comunicativa, verdadeira, independente, prestativa, critica e amiga. Adoro praia,

pagode, cinema, livros, fazer exercicios fisicos 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 incongruéncia com seus autoconceitos ideais, o que, segundo Sirgy (1985;
1982), pode estar associado a insatisfacdo ou desconforto psicolégico. Atributos como
ansioso, procrastinador, critico e timidez sdo notados em Vvérios relatos. O entrevistado 8, por
exemplo, se descreve como uma pessoa alegre e espontanea fora de casa, mas menciona sua
tendéncia a procrastinacdo e um comportamento mais recluso no ambiente residencial. 1sso
pode ser interpretado como uma incongruéncia entre sua energia e as acdes que ele realiza
em sociedade, contrastando com seu comportamento quando esta fora desse contexto social.

Enquanto o entrevistado 16 traz um relato sobre como a ansiedade e as consequéncias
de uma crise de depressdo impactaram sua rotina e seu comportamento. O entrevistado
relatou que "sou uma pessoa extremamente ansiosa; as vezes, ajo no impulso, principalmente
na hora de comprar pela internet”. De acordo com Kumagai (2024) e Mastarida e Setiawati
(2024), quando os individuos se encontram insatisfeitos, eles frequentemente buscam o bem-
estar por meio do ato de consumir, 0 que pode explicar comportamentos impulsivos em
contextos como as compras online. Os atributos identificados no autoconceito real do
entrevistado (ansiedade, impulsividade) podem impactar sua concep¢do de autoconceito
ideal, uma vez que o entrevistado manifestou desconforto em relagéo a esses aspectos de sua
personalidade.

Esses apontamentos negativos sobre o que os entrevistados percebem de si mesmos,
podem gerar dissonéncia interna e uma percepcdo de desconforto ou insatisfacdo com seu
autoconceito real. Assim segundo a literatura, o desejo por estados ideais esta frequentemente
associado a busca pela melhoria do bem-estar e ao aumento do valor heddnico, refletindo o

anseio por mudangas que promovam maior satisfacdo 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 aparéncia e
credibilidade.

A entrevistada 3, por exemplo, destaca a importancia da aparéncia fisica e do
autocuidado na construgdo de credibilidade. Ele menciona o desejo de aprimorar sua
aparéncia, tanto no que se refere aos cuidados corporais quanto a forma de apresentacdo
visual — incluindo vestimentas, acessorios e maquiagem. A entrevistada acredita que essa
transformacéo, além de impactar positivamente sua autoestima, contribuira para a percepcao
de maior credibilidade nos ambientes que frequenta. Essa perspectiva reforca a relevancia da
coeréncia entre a autopercepgéo 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 esta falando. A entrevistada 5 expressa o
desejo de ser percebido como mais verdadeiro, indicando que sente ndo transmitir
plenamente essa caracteristica em suas interaces. Por outro lado, a entrevistada 6 manifesta
0 anseio de desenvolver maior empatia, enquanto a entrevistada 11 almeja ser mais inovadora
e moderna. Este ultimo, apesar da idade avancada e do status de aposentado, enfatiza que
agora dispde de mais tempo para se dedicar ao desenvolvimento pessoal e a exploracdo de
novas ideias, habilidades e perspectivas.

O Entrevistado 8, embora valorize sua caracteristica de ser uma pessoa extrovertida,
manifesta o desejo de adotar uma postura mais séria, especialmente no ambiente de trabalho,
acreditando que essa mudanca poderéa fortalecer sua credibilidade e confiabilidade perante os
profissionais de sua area. Por sua vez, a entrevistada 2 reconhece que, apesar de ser uma
pessoa metddica e planejadora, almeja equilibrar essas caracteristicas ao reservar mais espaco
para expressar seu lado amoroso, transcendendo as limitagfes que percebe em tracos mais
rigidos de sua personalidade. J& a entrevistada 17 idealiza alcancar plena independéncia em
todas as dimensdes de sua vida, evidenciando um forte desejo de autossuficiéncia e
autonomia. Essas aspiracOes, por parte dos entrevistados, ilustram a complexidade dos
processos de autopercepcdo e o0s esforgos direcionados ao autoaperfeicoamento,
considerando tanto as demandas externas quanto as internas (Zogaj et al., 2020; Sirgy, 2018;
1982).

O entrevistado 16, em particular, se descreve em relacdo ao eu real, mencionando
caracteristicas 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 alcancar
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realizacdo profissional, motivado por seu perfil estudioso e pela formagdo superior que
possui. Ademais, almeja atuar na area de sua especializagdo, consolidando-se como um
profissional capacitado e realizado, o que reflete suas aspiracGes de crescimento pessoal e
profissional. Essa perspectiva indica a busca constante por autoaperfeicoamento e adequacéo
as expectativas do ambiente laboral (Zogaj et al., 2024).

Ainda dentro dessa perspectiva, o entrevistado 19 sinalizou que idealiza parar de usar
o artificio do humor para esconder sua solidao e insatisfacdo em alguns aspectos da sua vida.
Acredita que a partir de peguenas mudancas no seu cotidiano e busca profissional
especializada poderé reverter os sentimentos negativos e buscar satisfagdo e aceitabilidade,
primeiramente da sua realidade para assim prospectar desejos futuros mais robustos que irdo
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 sera uma alta
satisfagdo do eu ideal (Malér et al., 2011; Sirgy, 1985).

4.3.4.4 Eu Social

O cddigo eu social revela como os entrevistados se retratam no contexto social,
proporcionando uma compreensdo 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 consisténcia social, ou seja, alinhar
suas acgdes, discursos e comportamentos as expectativas e normas do meio em que estdo
inseridos (Sirgy, 2018; Sirgy & Su, 2000; Sirgy & Johar, 1992).

Foi notdrio que a maioria dos entrevistados busca atender as expectativas de sua
imagem social, com o objetivo de ser bem-vista tanto por pessoas proximas 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 a necessidade de conformidade com as normas
sociais e a busca por aceitacdo e reconhecimento em diversos contextos interpessoais. A
construcdo dessa imagem, muitas vezes, é influenciada por fatores culturais e sociais, sendo
um reflexo das dindmicas de pertencimento e consisténcia 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 nivel 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 fago, muito comprometida com as minhas escolhas,

com o meu trabalho, com a minha vida, e a organizacdo € algo que eu me apresento

ao outro, e isto pesa muito na opinido que as pessoas tém 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 circulos sociais
nos quais esta inserido e por este motivo, seu eu ideal almeja mudangas para justamente em
concomitancia atender seu eu social. A entrevistada 7, por sua vez, considera-se uma
referéncia 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, caracteristica
associada a sua profissdo, que exige postura responsavel para preservar sua imagem e
demonstrar discricao.

O entrevistado 8, caracterizado por sua natureza alegre e altamente comunicativa,
observa que ao mesmo tempo retrata-se em seu circulo social como uma pessoa ingénua.
Essa percepcdo o incomoda, pois acredita que contribui para uma eventual descredibilizacao,
especialmente no contexto profissional, em que busca construir uma imagem social marcada
por maior seriedade e sobriedade. Isto demonstra o quanto a autoapresentacdo, sendo a
imagem que os outros tem do individuo pode influenciar a mudanga de atitudes e
comportamentos (Sirgy, 1982).

A entrevistada 11 afirmou que, ap6s a aposentadoria e comecar a trabalhar com
artesanato acredita que os outros comecaram a identificar tracos de criatividade e habilidade,
justamente pelas pecas produzidas e pelas ideias apresentadas no atelié a clientes, familiares
e amigos. Neste contexto, 0 entrevistado destacou que a autoimagem social foi refor¢ada por
meio do reconhecimento externo e da sua autoapresentagdo, uma vez que a autoimagem
social se insere no dominio do eu publico, distinguindo-se do eu privado (Widyastuti, 2024;
Xuxu & Prantt, 2018; Sirgy & Su, 2000). Corroborando com essa premissa, que enfatiza a
divergéncia entre o eu publico e o eu privado, a entrevistada 14 diz que “elas me enxergam
sendo uma pessoa muito calma, uma coisa que ndo sou”.

O entrevistado 16 relatou que, no ambito social, é frequentemente percebido como
uma pessoa fria, antiptica, antissocial e pouco esfor¢ada. No entanto, essa percepcdo externa
o0 leva a refletir sobre a necessidade de ajustar sua autoapresentacdo no cotidiano, buscando
atender a sua necessidade de aprovacao social, uma vez que tais caracteristicas ndo oferecem
a visdo 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, entéo seu
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self-espelho foi definido pela imagem que os outros possuem sobre o entrevistado (Sirgy,
1982).

Por ultimo, o entrevistado 19 afirma que seu eu social é visto como:

Muito mimado, muito bebezdo, ao mesmo tempo, elas me veem muito animado,

muito alegre, muito espontaneo (...), porque o ciclo de pessoas com quem eu convivo

no meu trabalho € de pessoas mais velhas, entdo eu tendo a ser um pouco mais
afetuoso, a ser aquela coisa mais mimada, porque mais chordo. Entéo, eles me veem

como um neto, como um filho (Entrevistado 19).

Essa percepgéo contrasta com a descri¢do do eu real apresentado pelo entrevistado 19,
que se autodefine como uma pessoa reclusa, solitaria, medrosa e desmotivada. Apesar de
enfrentar grandes dificuldades, o entrevistado enfatizou que prefere ndo demonstrar seu
sofrimento, mantendo sempre um sorriso como parte de sua autoapresentacao.

Esses resultados reforcam a premissa de que a necessidade de aprovacdo social e a
busca por pertencimento impulsionam a transformacgéo continua do comportamento, muitas
vezes em detrimento da congruéncia com o eu real, configurando uma dindmica
multifacetada e adaptativa de eu social (Sirgy & Su, 2000; Sirgy, 2018; Sirgy, 1982).

4.3.4.5 Eu Social Ideal

O cdbdigo relacionado ao eu social ideal foi evidenciado nas respostas dos
entrevistados ao descreverem sua autoimagem ideal em contextos sociais, especificando pela
idealizacdo de uma imagem alinhada as expectativas de limitacGes sociais por parte de
individuos considerados importantes, seu grupo de referéncia (Kolanska-Stronka & Singh,
2023; Sirgy & Sun, 2000; Sirgy, 1982; Park & Lessing, 1977). Sob essa 6tica, a entrevistada
1 pontuou que:

As pessoas pensam que eu sou perfeita, que eu sou um robd, né? Entdo, é, as vezes,

eu tenho que lembrar a algumas pessoas, principalmente as mais préximas, que eu

erro, que eu tenho as minhas dificuldades, s6 que eu busco sempre ta ali e resolver da

melhor forma que € possivel (Entrevistada 1).

A entrevistada ainda diz que se sente lisonjeada em ser vista de maneira tdo positiva
como bem-sucedida e autossuficiente, mas confirma que essa percepcao idealizada gera uma
pressdo significativa para corresponder a essas expectativas. De acordo com a literatura, ao
se conformarem as normas e costumes sociais para conquistar a avaliacdo de terceiros, 0s

individuos expostos ficam a desenvolver ansiedade, culpa e frustracdo, especialmente quando
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os esforcos para atender as expectativas externas entram em conflito com suas proprias
necessidades e desejos (Kolanska-Stronka & Singh, 2023).

Ainda sob essa abordagem, a entrevistada 7 relatou sentir-se pressionada a atender as
expectativas sociais, especialmente no ambiente profissional, onde cargos estratégicos séo
predominantemente masculinos. Ela destaca que as mulheres precisam de mais esforco para
conquistar credibilidade e que a busca pela autoimagem social ideal € um processo continuo
em diversos contextos, visando afirmar sua competéncia e capacidade. Por isso, Sirgy e Su
(2000) afirmam que os individuos buscam adotar comportamentos alinhados a autoimagem
social ideal para serem percebidos como competentes e garantir a aprovagdo dos outros

A entrevistada 17 argumentou que seu eu social ideal é ser reconhecida por colegas de
trabalho, amigos e familia como alguém em quem se pode confiar, além de ser vista como
uma pessoa cuidadosa. Ela reforca que essas sdo caracteristicas idealizadas, com o desejo de
ser sempre percebida de forma positiva no contexto social. Este resultado sugere a funcéo da
autoimagem social ideal para o intercdmbio social e um sentimento de pertencimento (Sirgy
& Su 2000). A entrevistada acredita que, a partir da percepcao de confianca e de ser uma
pessoa cuidadosa, poderd interagir de forma mais consistente no meio social que deseja
pertencer, o que impulsiona ainda mais a troca de conhecimento social, incorporada por uma
dindmica de comunicacdo, consisténcia da autoimagem e aprovacdo 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 individuos 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 diario, nas

escolhas que fago para expandir meu empreendimento, ser considerada uma pessoa

visionaria. Eu deixo claro os desafios que enfrento para alcancar 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 agradavel, ele destaca que, em sua profissdo e nas atividades que
desempenha, a centralidade se constitui um de seus tracos mais caracteristicos. Nesse
sentido, torna-se essencial que as pessoas ao seu redor percebam essa consisténcia em sua
imagem social ideal, uma vez que tal percepcdo pode influenciar significativamente a escolha

por seus servi¢cos (Shimul & Phau, 2022). Por outro lado, o entrevistado demonstra
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preocupacdo com a possibilidade de ser percebido de forma contrdria, 0 que poderia
comprometer sua credibilidade, suas finangas e a reputacdo de sua marca no setor. Segundo
Sirgy e Sun (2000), acdes inconsistentes com a autoimagem social ideal tendem a gerar
desaprovacdo social, impactando negativamente a percepcdo publica e o0s resultados
profissionais.

O relato do entrevistado 8 evidencia que sua autoestima social esta intrinsecamente
associada a percepcao de beleza mediada pelas respostas de terceiros. O entrevistado destaca
que, frequentemente, a imagem pessoal constitui uma das principais referéncias nas
interacOes sociais, representando as primeiras impressdes e apari¢des publicas avaliadas por
outros individuos (Kolanska-Stronka & Singh, 2023). A concepcdo de beleza mencionada
abrange tanto os cuidados estéticos quanto os elementos que compdem a apresentacao visual,
como vestimentas e acessorios. Esses aspectos contribuem para a constru¢cdo de uma
personalidade pessoal positiva, frequentemente vinculada a sensacdes de aceitacgdo,
pertencimento e valorizagdo no ambito social. Ao considerar seu eu social ideal como uma
marca pessoal, o entrevistado ressalta que a aparéncia ideal exerce um papel crucial no
fortalecimento do vinculo com o meio social. Esse apego, por sua vez, intensifica as
intencBes comportamentais relacionadas a busca pela atencdo de terceiros, os quais passam a
percebé-lo como uma figura social ideal, atraente e relevante (Kim, 2023).

4.3.4.6 Eu Real no Instagram

O codigo, 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 midias sociais ampliou as possibilidades de exibir
maultiplos aspectos do eu, instando os individuos a utiliza-las estrategicamente como
ferramentas de comunicagdo. Nos contextos das plataformas de midias sociais, 0s usuarios
manifestam seu autoconceito por intermédio das postagens (feed e stories), curtidas,
comentarios e compartilhamento (Burnasheva & Suh, 2021). Dessa forma, em relacdo ao
autoconceito real a maioria dos entrevistados relataram que postam pequenos fragmentos da
sua vida, mesmo sendo situagdes que traduzem o eu real, ainda sdo representagdes
cuidadosamente selecionadas e editadas, refletindo apenas partes especificas do autoconceito
que desejam compartilhar. Por exemplo, a entrevistada 2 diz que “as redes sociais devem, na
minha concep¢do, s6 mostrar aquilo que é importante, significativo, sem exageros em
exposicdo excessiva da realidade”, complementando-a a entrevistada 4 fala que o contetdo

r

postado ¢ “bem fragmentado e eu mostro mais no geral”. Ainda nesse sentido, a entrevistada
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5 sustenta que ndo expde tanto a vida no Instagram, que varios momentos da vida em que
esta feliz ou triste ndo serdo postados, mas que tem momentos do cotidiano que sdo postados
e sdo a realidade vivida naquele momento.

Charoennan e Huang (2018) confirmam que o uso da midia social afeta a congruéncia
da autoimagem dos usuarios, visto isso, a entrevistada 7 relata que aprecia utilizar o
Instagram para registrar momentos significativos. Contudo, destaca que, atualmente, tem
reduzido sua frequéncia de postagens, uma vez que sua autoimagem real esta comprometida
tanto fisica quanto mentalmente. Essa condicdo o leva a preferir afastar-se da plataforma, em
vez de compartilhar conteudos que ndo correspondam a sua realidade. Contrariamente, a
entrevistada 15 afirmou postar frequentemente em seu perfil no Instagram, compartilhando
diversos aspectos de sua rotina, vida intima e profissional. Ela ressalta que essas postagens
refletem momentos felizes e conquistas das quais se orgulha, reforcando que expressa seu eu
real na plataforma, pois ndo se sente confortavel em adotar uma postura que ndo condiz com
sua autenticidade. Embora utilize alguns filtros disponibilizados pela plataforma, acredita que
iSso ndo compromete a representacao de sua realidade, ja 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 autoconfianca, orgulho pessoal e autoconceitos mais
positivos, sentindo-se a vontade para expor essas caracteristicas. Assim, sendo o entrevistado
19:

Assim, a questdo é: eu acho que sim! Quem me vé no stories, quem me vé no feed,

quando me ver pessoalmente, percebe que é a mesma esséncia. No meu feed, vocé vai

encontrar desde um post super sério falando sobre a vida, de uma forma muito
filosofica, até uma foto aleatéria cantando e dancando num show, numa festa de uma
crianca de 1 ano. Entdo, eu acho que é eu, é 100% como eu sou assim, real

(Entrevistado 19).

Contrapondo-se, 0 entrevistado 16 enfatizou que suas postagens no Instagram néo
refletem seu eu real. Ele afirmou que os contetdos publicados sdo cuidadosamente polidos e
ndo transmite de forma fiel quem ele é ou como se sente no momento. Justamente pela falta
de autoconfianga que afeta o autoconceito deixando-o negativo e limitando a forma como 0s
individuos percebem suas proprias capacidades e valor, o que pode influenciar diretamente
suas interacOes sociais e a maneira como se apresentam nas plataformas de midias 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 ultimo codigo do tema, autoconceito dos seguidores, refere-se ao eu social ideal
dos entrevistados no Instagram. Atualmente, as midias sociais constituem uma plataforma
que nao apenas facilita a comunicacéo entre pares, mas também fomenta a disseminacédo de
imagens mididticas idealizadas, intensificando, desse modo, o engajamento em processos de
comparacéo social (Burnasheva & Suh, 2021).

A entrevistada 1 afirmou que, nos Gltimos meses, suas postagens no Instagram tém
passado por um processo de reformulacdo, caracterizado por maior cuidado na producdo de
contetdo. Anteriormente, o numero de postagens era mais elevado, mas com menor analise
critica. Atualmente, a entrevistada opta por um filtro mais rigoroso, buscando reposicionar
seu autoconceito e ser reconhecido em sua area profissional. Para ela, o Instagram funciona
como uma vitrine para atrair seguidores que podem se tornar potenciais clientes. Nesse
contexto, a entrevistada valoriza a construgdo de um autoconceito social ideal, a ser
percebido por meio de suas postagens na plataforma. Analisando a posi¢édo da entrevistada, a
literatura argumenta que o eu social ideal deveria ser considerado o tema central na
publicidade veiculada nos meios de comunicacdo de massa, uma vez que reflete as aspiracoes
e expectativas do publico em relacdo a imagem projetada (Sirgy & Su, 2000).

Sob essa Otica, a entrevistada 6 disse que produz suas postagens com contetdo mais
voltado ao campo profissional, para atender os anseios dos seguidores e conseguir aumentar
os indices de engajamento da sua conta. J& a entrevistada 7 afirmou que realiza uma reflexdo
prévia antes de publicar no Instagram, realizando uma autocritica preventiva sobre o impacto
que suas postagens podem ter em sua autoestima social. Ela admitiu, ainda, que ja publicou
contetdo e, em curto periodo, decidiu apaga-lo, ponderando sobre as possiveis reacfes e
comentarios dos seguidores. Similarmente, a entrevistada 11 admitiu que “muitas vezes, eu
penso no que as outras pessoas vao pensar, mas, se eu olhar muito para a postagem, vou
acabar achando algum defeito e apago. Ja apaguei postagem pensando que o povo poderia,
sei 14, achar algo negativo”. Isto demonstra a preocupacgéo associada ao eu social ideal em ter
a aprovacéo 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, s6 que também

VOCé pensa nos outros, né? Qual like as pessoas vao dar? Se as pessoas vao gostar do

que vocé posta, ai vocé pensa mais no que 0s outros vao 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 ja escolho sempre as

melhores, assim, que eu acho que as pessoas vao 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 diarias sdo incompativeis com o conteddo 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 nédo séo baseadas em problemas cotidianos, mas sim:

Quando a pessoa esta arrumada, maquiada, bem-vestida, em uma festa ou jantar, por
exemplo, entdo 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
Igbal (2023), os quais argumentam que, por meio das midias sociais, os individuos séo
socialmente incentivados a projetar prestigio por meio de uma autoimagem socialmente
idealizada, marcada pelo consumo de itens heddnicos que aprimoram sua aparéncia social.
Essa prética contribui para a construcdo de uma personalidade e status na sociedade,
induzindo a idealizacdo de suas vidas por terceiros (Khan & Igbal, 2023).

4.3.5 Autoconceito versus Imagem da Lu

O ultimo relatério da Analise Tematica compreende o autoconceito dos seguidores da
Lu do Magalu versus imagem da Lu (Figura 40). Os entrevistados expuseram a comparagao
entre seus autoconceitos e a imagem da Lu, a fim de identificar a dimensdo da
autocongruéncia 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) admiracdo pela Lu, traz tracos de
personalidade percebidos e admirados pelos seguidores da Lu do Magalu; ii) diferencas com
a Lu, explora os contrastes entre os participantes e a persona virtual, destacando aspectos em
gue os individuos ndo se identificam ou percebem distanciamento; iii) semelhante com a Lu,
investiga as caracteristicas da personalidade da Lu que criam identificacdo com o publico,
reforcando conexdes pessoais ou culturais; iv) ser visto com a Lu, examina a percep¢ao
social e o prestigio associados a interacdo ou associagdo com a Lu, considerando o impacto

disso na personalidade dos individuos e; vi) Lu como inspiracdo para o futuro, enfatiza a
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influéncia da Lu como um modelo aspiracional ou idealizada, moldando metas,

comportamentos sociais ou perspectivas dos entrevistados para o futuro.

Figura 40.
Mapa Temético — Autoconceito versus Imagem da Lu
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4.3.5.1 Admiracdo pela Lu

O primeiro codigo da tematica refere-se a admiracdo demonstrada pelos seguidores da
Lu do Magalu, em que apontaram tragcos de personalidade ou comportamentos que os fazem
apreciar o conteudo do avatar. Essas entidades digitais apresentam menor propensdo 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 admiracdo pelo entrevistado 19, que destacou a jovialidade pelo
fato da adaptabilidade temporal:

Primeiro de tudo, a questdo da jovialidade dela, porque ela é uma pessoa, um avatar

até entdo atemporal. Ela ndo tem faixa etaria especifica, entdo isso ja cativa ainda



170

mais, porque, veja, € como eu falei da memoria afetiva: hd uns anos, eu era aquele

adolescente que ja 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. Entdo,
provavelmente, a crianca... 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 caracteristica de permear em diversos
ambientes j& que ndo possuem restricdo geogréafica, além da adaptabilidade das narrativas,
conforme interesses institucionais e o atendimento a satisfacdo do publico-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 questbes sensiveis e com potencial de
desagradar parte dos consumidores, mas que estdo alinhadas a personalidade da marca. A
entrevistada 15 reforca essa perspectiva, apontando que esses temas sensiveis, comumente
ignorados pelos concorrentes, tornam a Lu um diferencial ao lutar contra a violéncia
domeéstica, o racismo, as mudancas climaticas e ao promover o apoio a diversidade de género
(Allal-Chérif et al., 2024; Aquino & Schuch, 2022; Conti et al., 2022; Magazine Luiza,
2022b). A propria Lu em entrevista a Marilia Gabriela, afirmou que “eu ndo tenho medo,
ndo! Eu me posiciono ¢, dando visibilidade, as causas que eu acredito” (Marilia Gabriela
[@gabidefrentedenovo], 2022).

A transparéncia, destacada como um aspecto relevante, foi mencionada pelos
entrevistados, evidenciando que os contetdos publicados na plataforma apresentam clareza
(Entrevistados 1, 7, 10 e 13). Quando se trata de publicidades, hd uma preocupacdo em
garantir que essas sejam devidamente sinalizadas, de forma a respeitar 0s principios éticos e
normativos de comunicacdo, além de adicionarem na legenda os cédigos dos produtos para
facilitar a procura no aplicativo (Entrevistados 1, 2, 4, 7, 10 e 13), e por fim, essa
preocupacdo pela transparéncia nos endossos refor¢a a confianca do publico na relagdo a
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 videos quanto nas imagens". Essa caracteristica

diferencia o avatar de influenciadores humanos, que frequentemente apresentam oscilagdes
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de humor e sentimentos (Allal- Chérif et al., 2024). Por fim, os seguidores admiram o0s tragos
feminino da Lu do Magalu. Segundo os entrevistados 14 e 18, ela tem tragos 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, j& 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 séo percebidos pelos consumidores como mais
confiaveis, além disso, eles tendem a ser preferidos pelos vendedores para representa-los. No
caso do Magazine Luiza, a Lu esta intrinsecamente ligada a histéria, a fundadora da rede
varejista e 0 compromisso com a representacdo feminina dentro da organizagédo (Allal-Cherif
et al., 2024; Magazine Luiza [@magalu], 2024; Magazine Luiza, 2024c; 2022; Aquino &
Schuch, 2022).

4.3.5.2 Diferencas com a Lu

O segundo codigo refere-se as diferencas percebidas pelos seguidores sobre
personalidade e comportamentos da Lu do Magalu no Instagram. A entrevistada 5 destacou a
versatilidade como um ponto de divergéncia em relacdo a Lu. Ela complementou que,
embora a personagem aparente ter uma idade préxima a sua, demonstra uma notavel
capacidade de adaptacdo em diversos aspectos, como o estilo de vestimenta, as interagdes
ludicas e a comunicacdo com diferentes publicos. Essa flexibilidade permite que a Lu se
adapte a variados contextos, o que a entrevistada considera uma caracteristica marcante.
Apesar de identificar essa diferenca entre ambos, ela expressou admiracdo por pessoas que,
assim como a Lu, conseguem ser versateis e se ajustar com facilidade a situacdes, 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 organiza¢cdes quanto para quem consome
0 contetdo.

Similar a versatilidade, alguns entrevistados citaram que a Lu é um avatar antenado as
tendéncias do momento, principalmente relacionado a cultura brasileira (Entrevistada 1). A
entrevistada 7 diz que:

Isso que eu admiro é totalmente diferente; eu ndo me considero, eu ndo me vejo

assim, uma pessoa moderna, a frente, antenada. Eu me considero mais conservadora,

mais basica, 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, entdo:
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Gostaria de ser mais ativa também nas redes sociais do meu negocio, ter mais ideias,
como a Lu faz, em pegar um meme do momento e fazer uma postagem legal. Entdo,
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 tendéncias e reproduzindo memes. O préximo ponto de divergéncia entre avatar e
0s entrevistados, € a percep¢do de independéncia do avatar, segundo a entrevistada 4:

Eu vejo a Lu assim, muito sozinha, tipo, independente demais! E eu ndo! Eu sempre

td rodeada do marido, né! Sempre tem alguém dependente de mim, eu sempre tenho

que abrir méo 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 aprovacéo de outras pessoas
para a realizacdo de algumas atividades e decisdes da vida, além da dependéncia de afeto. Liu
e Lee (2024) e Sands et al. (2022) convergem na relevancia de investigar o papel da
autonomia ou independéncia dos avatares influenciadores, considerando seu impacto tanto na
influéncia sobre o comportamento do consumidor quanto na percepcéo de confianca atribuida
a fonte, sendo um campo emergente de estudos.

Outro codigo se refere a exposicdo, visto que a grande maioria dos entrevistados
afirmou gque nédo se expde em excesso no Instagram. Assim, eles se definem como totalmente
diferentes da Lu e de outros influenciadores, preferindo postar apenas contetdos que 0s
facam se sentir bem consigo mesmos e que, a0 mesmo tempo, acreditem ser bem aceitos e
apreciados pelos seguidores. Inclusive, alguns se denominam como individuos timidos;
entdo, este ponto é totalmente ao contrario do que a Lu se apresenta no Instagram. Assim, 0
entrevistado 10 fala que: “como sou timido e reservado, acredito que essa seria uma grande
diferenca. N&o postaria fotos chorando, chateado, por exemplo”.

Alguns entrevistados citaram a alegria e 0 bom humor constante presentes nas
postagens, destacando que no dia a dia, no contexto real, é impossivel que as pessoas sejam
100% do tempo alegres e bem-humoradas. Eles reconhecem que, embora esses conteidos
sejam populares e atraiam engajamento, a realidade € muito mais complexa, e a busca por
uma imagem perfeita pode gerar uma desconexdo com a vivéncia cotidiana. O entrevistado
16 enfatiza isto, que a complexidade do dia a dia dos individuos ndo permite todos os dias
serem positivos, alegres e bem-humorados. Allal-Chérif et al. (2024) mencionam que 0

Magazine Luiza tem adotado estratégias para tornar a Lu mais humana, especialmente no que



173

diz respeito as emoc¢des, com o objetivo de evitar que os seguidores a vejam como 0
entrevistado 16. Segundo os autores, postagens como a realizada ap6s a eliminacdo da
selecdo brasileira da Copa do Mundo da Russia foram uma das raras ocasides em que a Lu
ndo apareceu de bom humor e que esse tipo de imagem contribui para a humanizagédo do
avatar, pois ela compartilha um momento de vulnerabilidade com seus seguidores (Allal-
Chérif et al., 2024).

Uma outra caracteristica mencionada como distintiva entre os seguidores e a Lu do
Magalu ¢ sua calma, conforme indicado pelo entrevistado 19:

Eu acho que é... porque eu achava ela tdo calma. Também, quando ela fala aquela

coisa bem meiga, eu ndo sou assim. Eu ja 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 diferencas relacionadas aos tracos de seguranca e
empoderamento, as quais estavam fortemente associadas & baixa autoestima dos
participantes. A entrevistada 9 relatou que:

A minha questdo em relacdo a seguranca € 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 divorcio, e ai 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 ndo é so6
glamour”. Justamente para esse publico, que algumas acGes do Magazine Luiza, divulgado
pela Lu, busca retomar a autoestima, empoderamento e seguranca para seu publico feminino

interno e externo (Oliveira et al., 2023; Aquino & Schuch, 2022; Magazine Luiza, 2022¢).

4.3.5.3 Semelhante com a Lu
O caddigo, semelhante com a Lu, demonstra 0s tracos reais que 0s entrevistados
identificaram como congruentes com a imagem da Lu do Magalu (Santos & Silva, 2024;
Sirgy, 2018). A entrevistada 1 pontua algumas semelhangas com o avatar:
Me identifico com ela, né? Muito criativa, muito dindmica, diferente, gosta de ta ali
aparecendo, produzindo um contetdo bacana. E essa questdo visual também, eu vejo
como as caracteristicas da Lu enquanto avatar; ela chega muito perto da estética
humana, entdo, mesmo que ela seja diferente, € como se ela tivesse um olhar, um

sorriso, um corte de cabelo que gere uma conexdo comigo também (Entrevistada 1).
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Os tracos citados pelo entrevistado voltam-se para a dimensdo da personalidade de
marca do Magazine Luiza, a Excitacdo. A dimensdo frequentemente desafia o status quo,
proporcionando aos consumidores bens e servi¢os inovadores, arrojados, criativos e
contemporaneos, em consonancia com as tendéncias mercadoldgicas, aléem de almejar
fomentar um sentimento de exploragdo 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 questao do profissionalismo dela eu acho que ¢
um pouco semelhante; eu vejo mais nesse sentido”, relatando sua responsabilidade e
dedicacdo em cada um dos vinculos empregaticios que possui. Assim, identifica-se mais um
traco compativel entre o autoconceito do consumidor e a imagem da marca, visto que a
responsabilidade ¢ um dos tracos da dimensdo competéncia (Muniz & Marchetti, 2012;
Aaker, 1997). Continuando, j& a entrevistada 11 destaca semelhangcas em relagdo a
modernidade, valorizando a atualizacdo com as tendéncias de mercado, embora nem sempre
perceptivel aos outros. Ela também menciona a inovagdo e a ousadia, exemplificando ao
investir em um pequeno negdcio, 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
Administragdo, Luiza Trajano, destaca o empreendedorismo feminino fundamentado na
inovacdo e ousadia, mantendo a simplicidade como um valor essencial (Magazine Luiza,
2015b; 2016; Terra, 2014). Esses elementos — inovacao, ousadia e simplicidade — constituem
tracos de dimensbes da personalidade de marca, alinhados ao autoconceito dos seguidores
(Muniz & Marchetti, 2012; Davies et al., 2004; Aaker; 1997, Sirgy, 1982).

No que tange a extroversdo (Muniz & Marchetti, 2012) e a outros tracos de
personalidade similares ao avatar Lu, o entrevistado 8 destaca "essa questdo de autenticidade,
alegria, de ser extrovertido e comunicativo”. Por sua vez, a entrevistada 13 observa que,
embora ndo haja semelhanca em termos de aparéncia visual, na esfera comportamental
compartilha caracteristicas como ser extrovertido, engracado e empenhado em tornar o
ambiente social mais alegre e leve. De forma semelhante, a entrevistada 9 relata ser
extrovertido em situacdes que demandam tal postura. Por fim, a entrevistada 6 menciona que
sua extroversdo se manifesta principalmente em contextos sociais mais intimos.

No que diz respeito as semelhancas relacionadas a vaidade e ao estilo fitness, 0s

entrevistados 10, 17 e 18 apontam que apresentam caracteristicas congruentes com o avatar
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Lu, evidenciando afinidades nessas dimenses comportamentais e estilisticas. O entrevistado
10, diz que:

Pelas postagens, o que posso considerar semelhante sdo as mais relacionadas a

atividades fisicas, a preocupacdo com a saude fisica, as vestimentas adequadas ao

esporte que estd praticando, ao consumo de suplementos e, assim como ela, também
prezo pela vaidade e cuidados estéticos, mesmo ndo sendo do mesmo género 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 constancia nas praticas que
um avatar no mundo virtual consegue ter. Ela ressalta que eventos ou compromissos
especificos podem, em alguns dias, inviabilizar a realizacdo de exercicios fisicos, marcando
essa diferenca em relagdo 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 questdo de ser mulher, sabe? Por exemplo, ela ja foi assediada, e a

maioria de nds também ja foi em algum momento, seja assédio moral, seja assédio

fisico, que foi o primeiro contato que eu tive com ela. Eu acho também que essa
questdo de se mostrar como realmente €, com a cara lavada, como a gente se mostra
no Instagram, e falar "hoje nem o filtro salva"! Sempre tem postagem dela muito
parecida. Entdo, eu acho que realmente isso € o que nos torna mais semelhantes.

(Entrevistada 14).

A entrevistada 15, destaca semelhancas relacionadas a personalidade forte e bem
definida, além de sua postura em relacdo a temas polémicos. Nesse aspecto, identifica
paralelos com a atuacdo do avatar Lu e do Magazine Luiza, que também demonstram
engajamento em questdes 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 autoconfianca nas decisfes tomadas, sejam elas simples ou
complexas.

Quando se trata da comunicagdo de Lu, especialmente em postagens divertidas e
modernas, alguns entrevistados apontam semelhancas 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 reforca esse ponto, destacando como tende a levar situacdes para
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o0 lado do deboche e as "tiradinhas de onda" entre amigos, além das brincadeiras nas midias
sociais. Nesse contexto explica-se que, a estratégia de Lu é multifacetada, e uma dessas
facetas é o tom humoristico das mensagens (Silva et al., 2022).

Por fim, apesar de a Lu ndo expressar afiliacio a uma religido especifica, 0s
entrevistados 7 e 11 ressaltam a religiosidade como um trago em comum com 0 avatar.
Ambos destacam a forma como as postagens de cunho espiritual sdo apresentadas de maneira
reflexiva e sem apelo comercial, 0 que as torna auténticas. Um ponto interessante nessa
congruéncia é que, embora cada entrevistado pertenca a uma religido diferente, ambos
compartilham essa semelhanca com Lu, indicando que as postagens de cunho espiritual estéo
atingindo um publico diversificado, abrangendo diferentes crencas 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 caracteristicas que 0s entrevistados
idealizam possuir, as quais sdo congruentes com a imagem projetada pela Lu do Magalu
(Sirgy, 2018; 1985; 1982). Primeiramente, destacou-se a jovialidade e leveza transmitidas
pelas historias 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 funcbes 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 caracteristica 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 interacGes sociais, oportunidades profissionais e até mesmo a forma como
enfrenta desafios do dia a dia. A percepcdo de alguém com alta autoestima esté associada a
confianca, a seguranga e a capacidade de inspirar respeito, aspectos que a entrevistada 3
considera fundamentais para o seu desenvolvimento pessoal e profissional (Kim, 2023; Sirgy
& Johar, 1992).

Na concepgdo da entrevistada 4, hd o desejo de ser percebida com a mesma
independéncia que a Lu demonstra em suas narrativas, caracteristica que se associa

diretamente a outra qualidade marcante: a capacidade de ser resolutiva nas questdes do dia a
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dia. Similarmente, a entrevistada 14 aspira ser vista como um individuo independente, livre
para formar e expressar suas proprias opinides e posicionamentos sobre a vida. A
entrevistada 5, por sua vez, valoriza a responsabilidade e o profissionalismo, tragos 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 fisicas quanto as juridicas almejam ser bem-sucedidas, caracteristica que integra a
dimenséo de sinceridade da personalidade (Muniz & Marchetti, 2012; Aaker, 1997).

Ja a entrevistada 7 destaca a importancia da criticidade e dos posicionamentos em
diversos temas nas midias sociais, almejando que essas caracteristicas 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 € sem medos, assim como a Lu, que € livre (Marilia
Gabriela [@gabidefrentedenovo], 2022). Ele almeja ter essa mesma liberdade nas midias
sociais, podendo falar e se posicionar sem temer julgamentos.

Em relacdo as praticas saudaveis, os entrevistados 4, 10 e 11 pontuaram que desejam
ser vistos como pessoas que possuem esses habitos em suas vidas. A entrevistada 4 relatou
que gostaria que 0s outros a tivesse como exemplo de dedicacdo a salde 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 constancia na realizacdo de exercicios fisicos e
alimentacdo saudavel, 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, 0s consumidores podem até copiar 0S
comportamentos, tal qual fariam com os comportamentos de colegas e amigos (Suprawan &
Pojanavatee, 2022).

No quesito desenvoltura nas midias sociais, os entrevistados 10, 18 e 20 destacaram
essa questdo, principalmente por interligarem suas profissdes a esse aspecto. O informante 10
relatou que a timidez interfere em sua habilidade de criar contetido para o Instagram. Embora
tenha um perfil profissional, ele ndo tem atualizado, mas deseja ser visto como mais
desenvolto e esta trabalhando para melhorar nesse aspecto. A entrevistada 18, por sua vez,
possui um perfil profissional e destaca a importancia de ser reconhecida pela facilidade e
desenvoltura na criacdo de conteudos, pois isso pode se refletir em vendas. Por fim, a
entrevistada 20, embora ndo seja uma influenciadora digital, afirma que sua profissao esta
relacionada a profissionais que desenvolvem contelido para Instagram e TikTok. Atualmente,

muitos profissionais de diversas areas tornam-se influenciadores digitais ao criar conteudo
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voltado para suas especialidades, com o objetivo de atrair novos consumidores (Syed et al.,
2023; Wang & Huang, 2023).

Finalmente, a irreveréncia é o Gltimo ponto a ser abordado. A entrevistada 13 afirmou
que deseja ser vista como a Lu, sabendo dosar os momentos de irreveréncia com aqueles em
que é mais sério, responsavel e decidido nas relacfes profissionais. Enquanto a entrevistada
17 afirmou que a irreveréncia é algo inerente a sua personalidade e gosta de ser percebida
dessa forma. Ela se considera uma pessoa que gosta de fazer piadas e brincadeiras, além de
seguir paginas no Instagram com contetdo de memes engragados. Por isso, ele aprecia tanto
0s conteudos da Lu, ja que ela gosta e € adepta aos memes do momento (Marilia Gabriela
[@gabidefrentedenovo], 2022).

4.3.5.5 Lu como Inspiracao para o Futuro

O cddigo, Lu como inspiracdo para o futuro, demonstra os tracos 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 reconhecam como uma
referéncia ou autoridade em sua area de atuacao 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 impressao de ter muita vitalidade, o que a inspira,
pois ele acredita que essa energia constante € essencial para manter o foco em suas metas e
enfrentar os obstaculos da vida cotidiana.

A entrevistada complementa que “a vitalidade da Lu simboliza uma forga positiva que
pode ser canalizada para agdes produtivas, tanto no &mbito pessoal quanto profissional,
servindo como modelo de energia e entusiasmo, que eu preciso para lidar com minha carga
profissional, pois trabalho nos trés turnos diarios e preciso sempre arrumar tempo para cuidar
da salde, com préticas de exercicios”. J& a entrevistada 4 disse que, embora ja possua
algumas dessas caracteristicas, deseja intensifica-las, como a disposicéo e a hiperatividade da
Lu para realizar diversas atividades. Ele destaca que, atualmente, possui muitas demandas
que exigem disposicdo para serem realizadas de forma satisfatoria.

Ser enérgica € um dos tragos identificados na analise semiotica 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 €
uma das vantagens dos avatares, pois essas entidades ndo enfrentam limitacoes fisiologicas,

como doencas, fadiga e envelhecimento (Ozdemir et al., 2023; Appel et al., 2020). Por isso,
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segundo Mrad et al. (2022), as pessoas estdo propensas a problemas sociais e psicoldgicos
devido as representacbes idealizadas dos avatares influenciadores. Nesse contexto, o
balanceamento entre humanizacdo e virtualidade nas estratégias de persuasdo dos avatares €
fundamental, sendo uma acdo notdria realizada pelo Magazine Luiza com o avatar Lu do
Magalu (Kim et al., 2024; Gutuleac et al., 2024; Marilia Gabriela [@gabidefrentedenovo],
2022).

A entrevistada 5 confessou que, devido a sua rotina de trabalho, os momentos festivos
tém sido bastante reduzidos em sua vida. Por isso, ela deseja, no futuro, conseguir conciliar e
ter um pouco dessa caracteristica festeira, dancante e feliz, que a Lu exala em suas
publicacdes. Essa caracteristica apontada pelo entrevistado também foi indicada na Analise
Semiotica da Imagem Parada e tornou-se um traco da personalidade do Magazine Luiza,
compondo a dimensao diversdo (Muniz & Marchetti, 2012) Entre outras caracteristicas que
0s entrevistados citaram que almejam serem vistos no futuro estdo: bem-sucedido e credivel
no ambito profissional (Entrevistados 6, 15, e 18), posicionamentos com tranquilidade e
firmeza (Entrevistados 7 e 15), elegancia (Entrevistados 2, 11, 13 e 18), beleza
(Entrevistados 1, 5, 8, 14 e 20) e autenticidade (Entrevistado 8). Destaca-se a elegancia citada
pelos entrevistados, pois € um dos tragos da personalidade de marca do Magazine Luiza,
resultado na 22 fase de anéalises dessa dissertagdo (Davies 2008; Davies et al., 2004).

Uma caracteristica bastante citada foi o dominio digital protagonizado pela
especialista digital do Magazine Luiza (Allal-Chérif et al., 2024; Koles et al., 2024;
Magazine Luiza, 2022a). O entrevistado 10 afirma que deseja "ndo sentir tanta vergonha ao
pensar em como 0s seguidores irdo reagir, se vdo gostar ou ndo, e ser capaz de fazer algo
alinhado aos meus propdsitos de vida pessoal, profissional e social. Acredito que tudo isso
pode ser conquistado com a ajuda do dominio digital”. Os entrevistados 11, 19 e 20, também
citaram o dominio digital. Por sua vez, a entrevistada 12 aprofundou-se em seus objetivos
futuros alinhados com o desejo de ter dominio digital, afirmando:

E justamente nessa parte de dominio digital, nesse aspecto de marketing e divulgacéo

de produto, que eu realmente quero dominar, para trazer um produto, talvez abrir uma

empresa no futuro, talvez um negécio (Entrevistada 12).

Finalmente, a entrevistada 14 destacou o traco 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 midia social, situacdo que foi
transformada em uma solucdo pelo Magazine Luiza. A empresa intensificou sua luta contra a

violéncia e o assédio as 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 inspiragdo para seu
futuro, almejando ser capaz de lidar com adversidades de maneira resolutiva, tanto no ambito
individual quanto social, tornando isso um dos ideais de sua jornada.

Apo6s a Anélise Tematica dos dados obtidos por meio de entrevistas semiestruturadas
e a conclusdo dos resultados, procede-se as discussdes sobre os achados da pesquisa.

4.4 DISCUSSOES DOS ACHADOS DA PESQUISA

Esse capitulo contextualizou, até entdo, os resultados provenientes da Analise de
Conteudo (Bardin, 2016), da Andlise Semi6tica da Imagem Parada (Penn, 2015) e da Analise
Tematica (Braun & Clarke, 2006). Essas abordagens foram empregadas para aprofundar a
compreensdo dos fendmenos investigados, permitindo uma analise detalhada capaz de
identificar pontos de convergéncia e divergéncia em relacdo a literatura existente. Como
maneira de desenvolver uma reflexdo holistica dos achados apresentados, neste topico de
discussbes buscou-se responder de forma fundamentada as perguntas de pesquisa

previamente definidas no primeiro capitulo desta dissertacéo.

4.4.1 Tragos da Personalidade de Marca

A primeira pergunta norteadora dessa dissertagdo buscou identificar quais sdo os
tracos da personalidade de marca do Magazine Luiza. Inicialmente, por meio da Analise de
Contetdo (Bardin, 2016), foram identificados 23 tracos que compdem 7 dimensdes da

personalidade de marca (Quadro 11).

Quadro 11.

Personalidade de Marca do Magazine Luiza — Dimens@es e Tracgos (Analise de Contetdo)

Dimenséao Tracos

Feminilidade Feminina.

Sinceridade Honestidade, sinceridade, amizade, integridade, justica, amabilidade,

respeito, etica e gentileza.

Excitagédo Ousadia, autonomia, inovacao e criatividade.

Competéncia Confianca, lideranca, responsabilidade e lealdade.

Diversédo Empatia.

Informalidade | Simplicidade.
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Espiritualidade | Religiosidade, devocao 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 Analise Semiotica da Imagem Parada (Penn, 2015) das
postagens da Lu, foram identificados 10 tracos que compde as dimensdes da personalidade
de marca identificadas na primeira fase e mais 8 tragos que compde 2 novas dimensdes da

personalidade de marca emergidas na fase (Quadro 12).

Quadro 12.
Personalidade de Marca do Magazine Luiza — Dimensdes e Tracos (Analise Semiodtica da

Imagem Parada)

Dimensao Tracos
Sinceridade Consistente e bem-sucedida.
Excitacéo Atualizada.
Diversédo Energia, divertida, simpatica, festiva, extrovertida e bem-humorada.

Informalidade Descontracao.

Emocionalidade | Emocional, romantica, 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, apos as duas fases — Analise de Contetdo e Analise Semidtica da Imagem
Parada — foram definidas as dimensfes e tracos da personalidade de marca do Magazine
Luiza construidas com dados secundarios online. Sinteticamente, apresenta-se as 9
dimens0es e 41 tracos da personalidade de marca: i) feminilidade: feminina; ii) sinceridade:
honestidade, sinceridade, amizade, integridade, justica, amabilidade, respeito, ética,
gentileza, consistente e bem-sucedida; iii) excitagdo: ousadia, autonomia, inovagéo,
criatividade e atualizada; iv) competéncia: confianca, lideranca, responsabilidade e lealdade;
v) diversdo: empatia, energia, divertida, simpatica, festiva, extrovertida e bem-humorada; vi)

informalidade: simplicidade e descontracdo; vii) espiritualidade: religiosidade, devocéo,
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ritualismo; viii) emocionalidade: emocional, romantica, 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 — Dimensdes e Tracos
Feminina. Honestidade;
eminina Sinceridade;,
_ Amizade;
EXCITAGAOQ Integridade;
— Justica;
2usad|a,_ ] Amabilidade;
utonomia; Respeito;
Inovacgao; Etica;
Criatividade; Gentileza:
Atualizada. Consistente;
) Bem- sucedida.
P oo
Empatia; PERSONALIDADE Confianca
E?\?gftli?j;a- DE MARCA g leeranga:
Simpéticé; MAGAZINE LUIZA Eeslpdondsabilidade;
Festiva; ealdade.
Extrovertida;
Bem-

Devocao; Estilosa; Emocional;

Ritualismo. Elegante; Romantica;
Exclusiva; Sentimental em
Elitista. alta carga;

Patriotismo.

humorada.
- INFORMALIDADE
ESPIRITUALIDADE
CHIQUE e EMOCIONALIDADE Simplicidade;
Religiosidade; Descontracgao.

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 dimensfes e o0s tragos evidenciam o equilibrio entre caracteristicas racionais,

inovadoras e emocionais, conferindo a personalidade de marca do Magazine Luiza uma

natureza multifacetada. Isso permite que a marca se destaque no varejo, sendo empatica e

alinhada as expectativas e aos valores dos consumidores. Como uma referéncia cultural e

social, 0 Magazine Luiza consegue influenciar e dialogar com diferentes segmentos de seu

publico-alvo.


https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2024.1278238/full#B65
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4.4.2 Tracos da Personalidade de Marca Expressos na Narrativa Persuasiva

Os tragcos da personalidade de marca do Magazine Luiza foram identificados nas
postagens do perfil no Instagram por meio dos mecanismos subjacentes da narrativa de
persuasdo: transporte, identificacdo, interacdo parassocial, elaboracdo das mensagens e
reducdo da resisténcia (Garcia- Marques & Loureiro, 2024; Ratcliff & Sun, 2020; Shen et al.,
2017; Bilandzic & Busselle, 2013; Kreuter et al., 2007) que foram dissecados pela Andlise
Semiotica da Imagem Parada (Penn, 2015).

A analise, iniciando pelos mecanismos primarios e avancando para 0s secundarios,
revelou as dimensdes e tragos da personalidade de marca do Magazine Luiza expressos
estrategicamente nos contetddos produzidos. Esses elementos impactaram positivamente a
percepcdo do publico, solidificando tanto os valores defendidos quanto as caracteristicas
humanizadas da personalidade da marca (Koles et al., 2024; Santos & Silva, 2024; Audrezet
& Koles, 2023; Silva et al., 2022; Perez, 2011).

A primeira dimensdo da personalidade expressa é a feminilidade (Grohmann, 2009).
Essa dimensdo se manifesta principalmente porque o personagem central das postagens € um
avatar feminino, que produz conteldos variados, mas com um apelo predominante ao
universo feminino. O Magazine Luiza sustenta a¢Oes regulares e direcionadas ao suporte de
causas femininas, incluindo: i) protecdo contra a violéncia doméstica, fisica e mental (Allal-
Chérif et al., 2024; BBC News Brasil, 2024; Magazine Luiza, 2022b; Futema, 2020), como,
por exemplo, a postagem 2, na qual foi langcada a hashtag da campanha institucional para dar
visibilidade a comportamentos, frases e atitudes enquadrados como violéncia psicoldgica, na
data dedicada as pessoas que se identificam como do sexo feminino; ii) a valorizacdo da
beleza feminina, como na postagem 50, em que a Lu aparece superproduzida na capa da
revista Elle; iii) a conscientiza¢do sobre o cancer de mama, como na postagem 16, em que a
imagem e a legenda incentivam a realizacdo do autoexame preventivo.

A segunda dimensdo que se manifesta é a sinceridade (Aaker, 1997). A dimensédo
emerge de conteddos que evidenciam a preocupacao da organizagdo em ser percebida, por
exemplo, como uma entidade integra, consolidando a honestidade nas colaboragcdes com
marcas, nas transagdes com 0s consumidores e nas intera¢cbes com os seguidores (Green &
Appel, 2024; Glaser & Reisinger, 2022). Entre as postagens relacionadas a dimensdo de
sinceridade, destacam-se: i) associagdo direta do produto a historia, como é evidenciado na
postagem 22, em que o produto — canetas — € inserido na narrativa contada na imagem e na
legenda; ii) legenda clara e objetiva, com informacGes consistentes sobre os beneficios dos

produtos, como na postagem 4, em que a imagem apresenta o produto — uma geladeira — e
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a legenda destaca suas especificacbes e vantagens; iii) suporte oferecido pela entidade
virtual, como na postagem 68, em que o avatar, tanto na imagem quanto na legenda, destaca
0 suporte de informacgdes por meio do direct no Instagram; iv) marcacdo de postagem
patrocinada, quando uma marca vendida na rede varejista contrata publicidade direta no
Instagram do Magalu. A empresa realiza a insercéo da publicidade em conformidade com as
normas do CONAR, como exemplificado na postagem 71, que apresenta uma promocéo da
marca de gomas de mascar; V) insercdo da hashtag #DescricdoDalmagem, como identificado
na postagem 14, em que a hashtag oferece uma descri¢édo detalhada da imagem para facilitar
a acessibilidade e promover a inclusdo de pessoas com deficiéncia visual; vi) relacdo
interpessoal, como na postagem 6, em que a imagem chama a atencdo, e a legenda incentiva
a interacdo dos seguidores com o avatar por meio de questionamentos que estimulam o
engajamento; e vii) clareza da virtualidade da Lu, sempre em tom descontraido reafirmando
que se trata de um avatar, como na postagem 15, em que a legenda destaca que o uso do
produto € para proteger seus pixels.

A dimensdo seguinte é a espiritualidade (Silva, 2015). Esta dimensdo nao se
restringe a aspectos religiosos, mas engloba uma devocao e crenca em perspectivas positivas
para o futuro. Ela esta presente em conteddos: i) carater ritualistico, como na postagem 19
que retrata o ritual de familias brasileiras nas festividades natalinas; ii) religioso; e iii)
mensagens de fé ou crenca, exemplificados na postagem 64, que traz mensagens na imagem
e na legenda, enfatizando a importancia da crenca, fé e determinacdo na realizacdo de
sonhos.

A préxima dimensdo é a excitacdo (Aaker, 1997). Surge nas postagens de cunho
criativo, inovador, ousado e com assuntos e tendéncias atuais. Comumente relacionados a
conteudos: i) memes midiaticos, como na postagem 53, em que 0 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 esta participando do carnaval de Salvador - BA; e
iv) interacdo avatar-humano, como mostrando na postagem 18, na qual a Lu esta junto a
influenciadora digital Géssica Kayane, promovendo a acdo de Black Friday da rede varejista.

A dimensdo diversdo (Muniz & Marchetti, 2012) surge por meio de postagens que
englobam periodos festivos da cultura brasileira, contetdos bem-humorados, enérgicos e
empaticos. Entre as postagens associadas a dimensdo de diversdo, 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 promogéo de colecdo inspirada na flor de mandacaru,
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tipicamente da regido Nordeste do Brasil, na postagem 60; iii) contetdos entusiasmados, que
sdo a maioria, pois 0 avatar normalmente esta animado, como demonstra a postagem 25, em
que reproduz de forma animada "el paso da Anitta”, fazendo alusdo e celebrando a
coreografia de uma musica que alcangou o topo das paradas de sucesso no maior streaming
de masica; iv) temas sensiveis, como a divulgacdo e apoio a um filme que retrata questdes
sociais e raciais, como na postagem 33.

A dimenséo seguinte € a informalidade (Davies et al., 2004) que emerge a partir de
conteudos que evidenciam uma estética e uma linguagem de simples entendimento.
Frequentemente associados a postagens: i) textos com linguagem compreensivel, perceptivel
em todas as postagens; ii) narrativas cotidianas, em que o porta-voz de marca vivencia
situacBes comuns aos humanos, como correr no parque (postagem 26) ou fazer uma receita
fitness (postagem 28); iii) comunicacdo visual clara, na qual as imagens permitem uma
interpretagédo correta da mensagem que o avatar transmite, como, por exemplo, na postagem
31, em que Lu esta acompanhada da senhora Luiza Trajano no langcamento do livro que conta
a historia da diretora do conselho de administracdo do Magalu.

A préxima dimensao é a competéncia (Aaker, 1997), que se manifesta em contetdos
que destacam atributos como responsabilidade, lideranca e confianca. Ela esta presente em
contetdos que enfatizam: i) responsabilidade social, como exibido na postagem 49, que
divulga a opgdo de dendncia contra a violéncia doméstica por meio do aplicativo do Magalu;
ii) responsabilidade sustentavel, com a promocao de produtos ecologicamente corretos, como
manifestado na postagem 3, sobre adubo vegetal; iii) incentivo a préaticas saudaveis,
recorrente em diversas postagens do avatar, como, por exemplo, na postagem 56, que
incentiva a praticas de exercicios fisicos mesmo em dias com temperaturas amenas; e iv)
premiacdes, como na postagem 32, em que Lu exibe o troféu do prémio Ledo de Ouro do
Festival Internacional de Criatividade em Cannes.

A dimensdo emocionalidade (Geuens et al., 2009) emergiu a partir da Analise
Semiotica da Imagem Parada (Penn, 2015), resultante da criacdo de imagens emocionais e
cognitivas na compreensdo do consumidor. Ela esta frequentemente associada as postagens
com narrativas que trazem: i) gatilhos emocionais, voltados ao consumo de produtos que
despertam emocdes positivas e criam conexdes afetivas, como na postagem 5, que conota
familiaridade com o publico adepto do consumo de café; ii) vinculos 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 a 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 competi¢cGes esportivas, evidenciado, por
exemplo, nas postagens 41, 42 e 59, ou exalta a conquista de algum cidad&o brasileiro na sua
area de atuacao, como na postagem 25.

E por ultimo, a dimensdo chique (Davies 2008; Davies et al., 2004), associada a
postagens que demonstram prestigio, status e admiracéo, sugerindo atencdo aos detalhes e
uma busca pela perfeicdo. Comumente relacionados a contetdos: i) elegancia, como na
postagem 63, em que a Lu estad 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 0 avatar estd em um carro de alto padrdo, conversivel.

Os tracos de personalidade da marca Magazine Luiza sd80 expressos na narrativa
persuasiva construida com o avatar Lu do Magalu, por meio da integracdo de dimensdes
como feminilidade, sinceridade, espiritualidade, excitacdo, diversdo, informalidade,
competéncia, emocionalidade e sofisticagdo (Silva, 2015; Muniz & Marchetti, 2012; Geuens
et al., 2009; Grohmann, 2009; Davies, 2008; Davies et al., 2004; Aaker, 1997). Essa
combinacdo transforma o avatar em um elo entre a marca e seu publico, promovendo
identificacéo e reforgando tanto a cultura quanto os valores organizacionais (Magazine Luiza,
2024d). A integracdo de elementos visuais e textuais congruentes, alinhados a histdrias que
incorporam endossos ou temas contemporaneos, transcende a mera promogédo de produtos,
refletindo a esséncia da marca e intensificando sua conex&o emocional com os consumidores
(sequidores) (Allal-Chérif et al., 2024; Audrezet & Koles, 2023). Essa abordagem nédo apenas
minimiza resisténcias, mas também fortalece a interacdo parassocial (Green & Appel, 2024;
Shen et al., 2017). Dessa forma, a narrativa veiculada por Lu ndo se limita a humanizar a
marca; ela consolida sua presenca social como um agente informativo, atualizado, confiavel,
inspirador, empatico, sofisticado e culturalmente relevante, especialmente no cotidiano dos

consumidores brasileiros.

4.4.3 Uso do Mecanismo Subjacentes a Persuasdo 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 congruéncia, complementando-se
mutuamente (Green & Appel, 2024; Glaser & Reisinger, 2022). As imagens destacam a
atratividade do avatar, que é retratado em diversas situagdes, desde acBes cotidianas no
ambiente familiar até participacdes em eventos sofisticados ao lado de humanos. Ja as

legendas complementam as imagens, fornecendo informagdes consistentes sobre produtos
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endossados, frases motivacionais, memes midiaticos, detalhes de eventos e inauguracdes,
além de celebragdes de premiacdes, seja em relagdo 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
0 engajamento, fornecem cddigos dos produtos para facilitar sua localiza¢do no aplicativo ou
site, e incluem descrigcdes de imagem com o objetivo de garantir acessibilidade aos seguidores
com deficiéncia visual, promovendo a inclusdo digital desse publico nas estratégias de
comunicacdo do ambiente digital (Magazine Luiza, 2022e).

No processo de criacdo das postagens, identificou-se que o Magazine Luiza adota
estratégias voltadas para facilitar o transporte narrativo, priorizando o desenvolvimento de
historias que envolvem a personagem, cendrios e eventos diversos (Green & Appel, 2024;
Yang et al., 2023; Shen et al., 2017). A personagem central, invariavelmente, ¢ a Lu do
Magalu, enquanto o cenario predominante é a casa do avatar, variando entre ambientes
internos e externos da moradia. Entretanto, outros cenérios sdo incorporados conforme a
narrativa da postagem, incluindo parques, escritorios, lanchonetes, praias, residéncias de
artistas e avenidas tanto no Brasil quanto em outros paises. No que tange aos eventos, 0
avatar é representado participando de festividades como o Carnaval de Salvador - BA, além
de lancamentos de livros, jogos, celulares, cosméticos, pecas de vestuario e filmes. Essas
situacOes assemelham-se as vivéncias de influenciadores humanos e seus seguidores,
estabelecendo uma similaridade em termos de acGes, sentimentos e decisbes compartilhadas
(Changchenkit, 2024; Dragojevic et al., 2024; Sheng et al., 2023).

Ao avancar para 0 segundo mecanismo, a identificacdo, diretamente vinculada a
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, linguisticos e simbdlicos que
cercam o personagem tém a finalidade de evocar emocdes, como exemplificado pela tristeza
do avatar diante da eliminacdo da Selecdo Brasileira de Futebol na Copa do mundo. Além
disso, buscam refletir o estilo de vida do avatar, abrangendo aspectos como habitos
saudaveis, consumo de marcas, uso de tecnologias, preferéncias musicais e outfit. Por fim, a
atmosfera feminina, alinhada a personalidade da organizacdo como uma empresa de
orientacdo 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 questdes de salde. Em sintese, a identificagdo com uma figura central pode

promover respostas cognitivas favoraveis e gerar uma interagdo parassocial, conferindo aos
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individuos uma sensacdo de apoio social em contextos percebidos como semelhantes aos
seus, fortalecendo, assim, a percepcdo de pertencimento, o que pode influenciar
positivamente comportamentos e atitudes em relacdo a marca (Cao & Lai, 2024; Kreuten,
2017; Shen et al., 2017; Mummendey et al., 2001).

O ultimo mecanismo primario, a interacdo parassocial, refere-se aos contetdos 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 ficticia e o
avatar ndo estabeleca um relacionamento real com os seguidores (Green & Appel, 2024;
Shen et al., 2017; Rubin & Perse, 1987). A interacdo é acionada por narrativas que induzem a
comunicacdo, seja por meio de legendas em imagens ou de textos escritos. Alem disso, é
estimulada pela construcdo de histérias que envolvem datas comemorativas brasileiras,
memes midiaticos ou trends, situacdes cotidianas, interacdes do avatar com personalidades
reais das midias tradicionais ou online, e pela defesa constante em prol do movimento
feminino. Esse conjunto de narrativas resulta em respostas participativas dos seguidores
(interacdo 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 secundario refere-se a elaboracdo das mensagens (Shen et al.,
2017). Observou-se que elas sdo formuladas com qualidade argumentativa satisfatoria,
apresentando consisténcia baseada em informacfes relevantes, além de equilibrar a
humanizacdo com a identidade virtual do avatar. De maneira similar, é relevante destacar que
0 avatar se autodenomina especialista digital do Magazine Luiza (Magazine Luiza
[@magazineluiza], 2024a), o que confere as legendas uma clareza sobre a expertise e 0
suporte da entidade virtual em relagdo aos produtos e servigos promovidos, evidenciando
dominio e profundidade no contetdo compartilhado (Garcia- Marques & Loureiro, 2024). A
elaboracdo das mensagens também é fundamentada no afeto e na empatia, transmitindo
acolhimento, conexdo, conforto e seguranca aos seguidores (Garcia- Marques & Loureiro,
2024). Por fim, destaca-se a busca pelo consenso, visando a concordéncia dos seguidores
com a mensagem transmitida, além da simpatia e atratividade do avatar, que buscam encantar
e cativar a audiéncia (Garcia- Marques & Loureiro, 2024).

Finalmente, a reducdo da resisténcia, no contexto dos avatares digitais, envolve um
esforco crescente das organizacdes para implementar acdes que minimizem o estranhamento
da audiéncia em relacdo a essas entidades digitais. O Magazine Luiza exemplifica esse
processo por meio de estratégias comprovadas como eficazes em estudos académicos, as

quais se mostram aplicaveis na pratica com a Lu do Magalu. Um exemplo disso sdo as
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interagbes com figuras humanas, como influenciadores digitais, cantores, atrizes, modelos,
jogadores de futebol, estilistas e a prdpria diretora do Conselho de Administracdo da
empresa, Luiza Trajano. Outra abordagem consiste na criagdo de familiaridade,
aproximando-se das atividades cotidianas dos seguidores, seja em momentos de lazer ou em
compromissos profissionais (Gutuleac et al., 2024). Por ultimo, a utilizacdo de apelos visuais
criativos e narrativas culturais que estabelecem paralelismos entre as postagens e as
experiéncias didrias dos seguidores constitui uma estratégia adicional para estreitar essa
conexdo (Muniz et al., 2024; Miyake, 2023; Zeng et al., 2023).

Os resultados da utilizagdo eficiente dos mecanismos subjacentes a 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 identificacdo e a conexdo emocional, gerando respostas
afetivas e cognitivas positivas, além de incentivar a interacdo parassocial e reforcar a
indicacdo de validade, com os seguidores concordando com as narrativas apresentadas pelo

avatar influenciador.

4.4.4 Percepcgao dos Seguidores sobre a Narrativa Persuasiva da Lu do Magalu

As entrevistas realizadas com os seguidores (consumidores) da Lu do Magalu
incluiram uma andlise da percepc¢do sobre a narrativa persuasiva empregada nas postagens
gue contavam com a presenca do avatar. Os entrevistados destacaram que, de modo geral, as
narrativas sdo consideradas dinamicas, criativas, contemporaneas, divertidas e confiaveis. Os
resultados mostram que as narrativas estimulam a intengcdo de compra ao se distanciar das
publicidades convencionais da concorréncia. Elas envolvem os consumidores de forma
imersiva, criando uma sensacdo de proximidade e familiaridade com o avatar. As postagens
Iudicas e a evolucdo do avatar geram um realismo que faz os consumidores acreditarem estar
interagindo com uma pessoa, ndo com um avatar. Esse cendrio evidencia que o transporte
narrativo empregado tem sido eficaz em capturar a atencdo do seguidor, promovendo seu
envolvimento e a rendncia temporaria da sua consciéncia da personalidade real e do ambiente
que o circunda (Shen et al., 2017; Bilandzic & Busselle, 2013).

No que tange a identificacdo dos seguidores com o personagem central das narrativas,
Lu do Magalu, destaca-se a conexdo com o estilo de vida retratado, especialmente no que diz
respeito a préatica de atividades fisicas, embora nem todos consigam manter uma constancia
diaria. Além disso, ha uma afinidade com o bom humor caracteristico da personagem e com

a adesdo ao consumo e a reproducdo de memes midiaticos. Ao consumir o conteudo, 0
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seguidor adota a perspectiva do avatar, estabelecendo uma conex&o entre suas experiéncias
do mundo real e o universo ficcional apresentado (Cohen, 2001; Duchan et al., 1995). Esse
processo favorece o desenvolvimento de vinculos emocionais e interacdes parassociais que
reforcam o engajamento e a identificacdo com o personagem (Kreuten et al., 2007; Cohen,
2001; Duchan et al., 1995).

No que diz respeito as interacdes parassociais, 0s entrevistados disseram que, quando
0 contetdo desperta sua atencdo por estar alinhado aos aspectos relacionados as suas
imagens, hd uma maior propensdo a interagir. Tal achado corrobora com a literatura ao
indicar que os seguidores percebem uma interacdo parassocial como uma experiéncia ilusoria
(Horton & Wohl, 1956). Sugestbes fornecidas por um artista midiatico, neste caso a Lu do
Magalu, aciona automaticamente os processos de leitura mental nos usuérios, gerando uma
interacdo parassocial, definida como a percepcdo intuitiva e visceral de envolvimento em
uma interacdo 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 identificaveis, criando uma sensagdo de proximidade com
a figura virtual. Nos estudos conduzidos por Knoll et al. (2015), destaca-se que o elemento
emocional presente nos processos de interacdo parassocial durante o engajamento com uma
figura como a Lu do Magalu exerce uma influéncia favoravel sobre as atitudes dos
seguidores.

A elaboracdo das mensagens, a qualidade do argumento, o suporte, 0 consenso e a
expertise sdo frequentemente percebidos nas postagens. A comparacdo da qualidade do
argumento e do suporte apresentado nas legendas é comum, especialmente quando ha o
endosso de produtos, com as paginas das empresas concorrentes. Além da legenda oferecer
beneficios e informacdes preliminares sobre os produtos exibidos na imagem, a inclusdo do
cddigo do produto, para facilitar sua localizacdo no aplicativo e no site, € uma estratégia
eficaz para otimizar a experiéncia do consumidor, proporcionando acesso rapido e direto ao
item desejado. Ao ser direcionado ao site ou aplicativo, ha uma secdo completa de
especificagfes do produto, em que o avatar explica de maneira detalhada tudo o que o
consumidor precisa saber para escolher o produto mais adequado a sua necessidade. Também
existe a opcdo em que o cliente responde a perguntas sobre o produto desejado, como o
numero de pessoas que utilizardo o item, entre outros dados, permitindo que o avatar sugira o
produto que melhor atende as necessidades individuais de cada consumidor. Conforme

Garcia-Marques e Loureiro (2024), a elevada especializacdo da fonte de informacdes,
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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 ndo promovem produtos, mas abordam temas afetivos, motivacionais,
reflexivos e de fé. Essas publica¢cdes evocam emogdes e criam uma conexdo mais forte com o
publico, resultando em uma maior simpatia e atratividade. A estratégia do Magazine Luiza
inclui a divulgacdo de conteudos bem-humorados e afetivos, sem foco em vendas, mas que
abordam questBes contemporaneas e de vivéncias comuns do seu publico-alvo. Essa
percepcao corrobora os estudos de Garcia-Marques e Loureiro (20240 ao destacarem que,
entre 0s aspectos essenciais para a elaboracdo de uma narrativa persuasiva eficaz, é
fundamental que o telespectador se encante com o objetivo da mensagem, a qual deve
proporcionar sensagdes de agradabilidade, cordialidade, simpatia e beleza.

Por fim, referente a resisténcia as narrativas do avatar Lu do Magalu, observa-se que
ha familiaridade, aceitabilidade e destaque para as colaboragfes com humanos, memes e
cenarios que remetem a cultura brasileira. Os resultados mostram que as postagens com a
presenca do avatar Lu sdo 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 comunicacao natural, interativa e auténtica do personagem faz com que
essa caracteristica seja, ocasionalmente, esquecida. Outro ponto é que a evolucdo do
realismo, tanto na forma quanto no comportamento, desde o surgimento do avatar até os dias
atuais, reduz a sensacao de estranheza, comum a uma parcela dos individuos em relacdo a
avatares hiper-realistas. Essa evolucdo gradativa, aliada a clareza sobre a virtualidade do
personagem, enfraquece os pressupostos de teorias contrarias ao uso de avatares como, por
exemplo, porta-vozes de marca. As caracteristicas identificadas pelos entrevistados séo
congruentes com os resultados de pesquisas anteriores, que apontam que fatores como a
presenca interativa avatar-humano, a incorporagdo de situacGes cotidianas, a demonstracéo
de simpatia e a inclusdo de elementos culturais contribuem para reduzir a possivel resisténcia
do publico 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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445 Dimensdo da Autocongruéncia entre o Autoconceito do Seguidor e da
Personalidade de Marca

A autocongruéncia, no contexto do marketing de avatares, refere-se a
correspondéncia entre o autoconceito do seguidor (consumidor) e a imagem do avatar
(marca) (Santos & Silva, 2024; Sirgy, 1982). Para responder a pergunta norteadora, foram
analisados principalmente o0s seguintes temas: percepcdes sobre a Lu do Magalu,
autoconceito dos seguidores e a relacdo entre o autoconceito e a imagem da Lu. Essa
abordagem permitiu uma compreensdo ampla do fenémeno e fundamentou a identificacdo de
qual das quatro dimensdes da autocongruéncia melhor representa a relacdo congruente entre
a Lu e seus seguidores no Instagram.

Inicialmente, de modo geral, os entrevistados destacaram que suas decisfes de vida
sdo amplamente influenciadas pela busca de aprovacdo social, especialmente por parte de
familiares, amigos e outros integrantes do ambiente social em que estdo inseridos, ou seja,
grupos de referéncia. Essa influéncia reflete a importancia atribuida dos grupos de referéncia
na construcao de suas escolhas, evidenciando como os lacos sociais moldam suas percepgoes,
valores e comportamentos, promovendo niveis de aspiracdo, ocasionando contentamento ou
insatisfacdo (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 decisério de suas escolhas pessoais, ha uma preocupacdo enfatizada com a pressdo
exercida pela idealizacdo social. Esse aspecto se manifesta na necessidade de respeitar
comportamentos, adotar atitudes de compra de produtos de maior prestigio e construir uma
autoimagem ideal, consideradas convenientes e amplamente aceitas pelo meio social,
especialmente quando essas acdes sdo exibidas em perfis nas midias sociais (Widyastulti,
2024; Khan & Igbal, 2023). Portanto, essa dinamica indica uma valida¢do publica na
construcdo e gerenciamento de suas personalidades online, destacando o impacto das
postagens na forma como sdo percebidos e julgados pelos outros (Garcia- Marques &
Loureiro, 2024; Khan & Igbal, 2023).

As entrevistas revelaram relatos de participantes que, em alguns casos, preferem nédo
realizar postagens devido ao receio dos comentarios de terceiros. Alguns mencionaram que
chegaram a apagar publicacdes por acreditarem que ndo foram bem recebidas, enquanto
outros relataram sentimentos de baixa autoestima, vergonha ou timidez ao postar, mesmo
reconhecendo que isso pode impactar negativamente suas relagdes profissionais. Em

determinados contextos, em que € essencial demonstrar desenvoltura na criacdo de contetdos
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de midia para atrair consumidores, clientes ou pacientes, esses sentimentos tornam-se um
obstaculo. Os participantes atribuiram essas dificuldades a fatores como preocupagdes
estéticas, ansiedade, inseguranca na oratoria e limitacbes técnicas de gravacdo. Essas
percepcbes dos individuos corroboram com os achados de Sirgy e Sun (2000), no qual
diagnosticaram que comportamentos que divergem da autoimagem social desejada
frequentemente resultam em reprovacéo social, influenciando de forma adversa a percepcao
coletiva e os desempenhos profissionais.

A luz dessa problematica, Khan e lgbal (2023) e Cao e Lai (2024), afirmam que o eu
social ideal dos individuos é atendido por meio do consumo de marcas admiraveis, além de
experiéncias personalizadas, emocionais e satisfatorias, fatores que podem fortalecer a
lealdade as marcas. Assim, os resultados da pesquisa indicaram que os entrevistados sao
consumidores do Magazine Luiza, adquirindo produtos de diversas categorias, com ganhos
satisfatorios e reconhecimento dos beneficios associados a experiéncia de compra. E um dos
diferenciais apresentados, é a atuacao do avatar Lu do Magalu na experiéncia de consumo.

A Lu é percebida como uma persona virtual que incorpora tracos de personalidade,
aspectos cognitivos e emocionais admirados pelos individuos. A maioria destacou
caracteristicas como modernidade, independéncia, liberdade, criatividade, inteligéncia,
empoderamento, sofisticacdo, habilidade de comunicacdo no ambiente online, religiosidade e
patriotismo, tanto como aspira¢fes pessoais dos entrevistados quanto atributos associados ao
avatar. Mesmo nédo sendo real, um dos diferenciais da Lu é que 0s consumidores cresceram
acompanhando a evolucdo tecnoldgica, o que afastou a resisténcia das mensagens
persuasivas (Kim et al., 2024; Koles et al., 2024; Lou et al., 2022). As narrativas empregadas
e percebidas demonstram uma maior preocupacdo com o desenvolvimento de significados,
remetendo a eventos contemporaneos, datas tradicionais ou ao cotidiano do povo, sem se
limitarem a um apelo persuasivo focado exclusivamente na venda de produtos e servicos.
Dessa forma, elas transformam ndo apenas consumidores em clientes, mas também em
admiradores das historias construidas em torno da Lu do Magalu.

Ao comparar 0 autoconceito dos entrevistados com a imagem da marca, representada
por Lu e seus tracos que personificam o Magazine Luiza, observa-se que, embora tenham
consciéncia de se tratar de um avatar digital, os entrevistados percebem uma congruéncia
entre momentos vividos ou desejados e a narrativa ficcional persuasiva apresentada nas
postagens. As entrevistas revelaram passagens que destacam agdes do avatar associadas a
lembrancas de infancia, identificagdo com momentos de descanso ou rotinas de cuidado com

a casa, além do desejo de adotar praticas saudaveis regulares, como exercicios fisicos,
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posicionamentos sobre questbes sociais e de demonstrar desenvoltura na interagdo nos
ambientes online. Este Gltimo aspecto foi amplamente mencionado, dado que, no mundo
digital, independentemente da profissdo, € essencial criar conteudo para as midias digitais,
visando atrair novos consumidores. A maioria dos entrevistados apontou ainda que, em seus
perfis, aspiram alinhar seu eu social ideal a imagem percebida da Lu: uma profissional
articulada, eficiente e reconhecida por sua competéncia em sua area de atuacéo.

A partir da andlise das entrevistas semiestruturadas, identificou-se que, em relacdo a
imagem da Lu do Magalu, os consumidores aspiram alinhar seus eus sociais ideais a persona
do avatar, intensificado no ambiente das midias sociais. Assim, a dimensdo da
autocongruéncia predominante, que representa a correspondéncia entre os seguidores e a
imagem da Lu, é a autocongruéncia social ideal (Santos & Silva, 2024; Widyastuti, 2024;
Khan & Igbal, 2023; Sirgy, 1985, 1982).

4.4.6 Caracteristicas da Dimensao da Autocongruéncia

As caracteristicas identificadas através da Analise Tematica sobre a dimensdo da
autocongruéncia social ideal dos seguidores em relacdo a imagem da Lu do Magalu, sédo: i)
projecdo de status e prestigio; ii) adogdo de normas sociais; iii) busca por aprovacao social;
iv) influéncia de grupos de referéncia e; v) atributos visiveis e simbolicos (Bargoni et al.,
2024; Widyastuti, 2024; Khan & Igbal, 2023; Sirgy, 2018; 1985; 1982; Sirgy & Sun, 2000;
Aaker, 1999; Elliott & Wattanasuwan, 1998; Sirgy & Johar, 1992; Park & Lessing, 1977)
(Quadro 13).

Quadro 13.
Caracteristicas da Dimens&o da Autocongruéncia Social Ideal
Caracteristica Conceito
Projecéo de status e prestigio A partir da congruéncia com a imagem de marcas

prestigiadas (Lu do Magalu), os individuos projetam
um nivel satisfatorio de status, o que contribui para a
realizacdo de seu autoconceito social ideal (Khan &
Igbal, 2023).

Adocdao de normas sociais Com a finalidade de aprimorar seu eu social ideal, os
individuos ajustam suas agdes, discursos e condutas as

expectativas e normas sociais, almejando aceitacdo e
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pertencimento (Sirgy, 2018; Sirgy & Su, 2000; Elliott
& Wattanasuwan, 1998; Sirgy & Johar, 1992).

Busca por aprovacao social

A busca por aprovacdo social esta intrinsecamente
vinculada ao autoconceito social ideal, uma vez que o
eu publico depende do reconhecimento externo para
atingir validacdo e afirmacdo de sua personalidade
(Widyastuti, 2024; Sirgy, 2018, 1985, 1982; Sirgy &
Johar, 1992).

Influéncia de grupos de referéncia

Os grupos de referéncia exercem influéncia sobre as
percepcOes, principios e atitudes dos individuos,
promovendo niveis de aspiracdo e gerando tanto
satisfacdo quanto descontentamento (Widyastulti,
2024; Sirgy & Sun, 2000; Sirgy, 1982; Park &
Lessing, 1977).

Atributos visiveis e simbdlicos

O eu social ideal é validado por meio de atributos
visiveis a terceiros, sendo 0 uso de marcas uma
estratégia nesse processo (Khan & Igbal, 2023). As
marcas, com seu sentido simbolico, atuam como
ferramentas de comunicacdo que permitem ao
individuo expressar seu pertencimento a determinados
grupos sociais, reforcando sua personalidade perante
os outros (Bargoni et al, 2024; Aaker, 1999; Elliott &
Wattanasuwan, 1998).

Fonte: Autora (2024)

Finalmente, ap6s todas as

dissertacdo na proxima secao.

reflexdes, responde-se a pergunta norteadora desta

4.4.7 Como os tracos da personalidade de marca influenciam a narrativa de persuasao

do avatar influenciador encarnado, Lu do Magalu, com o propdsito de estabelecer uma

percepcdo de autocongruéncia entre os consumidores e a marca?

Os resultados desta pesquisa evidenciam que as 9 dimensdes com os 41 tragos de

personalidade da marca Magazine Luiza sdo fortemente incorporadas nos mecanismos
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primarios (transporte narrativo, identificacdo e interacdo parassocial) e secundarios
(elaboragéo das mensagens e reducdo da resisténcia) das narrativas de persuasao utilizadas
nas postagens do avatar personificado Lu do Magalu no perfil da marca na plataforma de
midia social Instagram. Destaca-se a dimensdo da feminilidade, considerando que a
organizacdo se autodefine como possuidora de uma alma feminina, uma caracteristica
refletida na fundacgdo por uma mulher e na representagdo por um avatar do género feminino.
Essa dimensdo tambeém ¢é reforcada por acbes sociais voltadas a defesa e a0 empoderamento
das mulheres.

As demais dimensdes e tracos de personalidade da marca emergem a partir das
narrativas construidas nas postagens, evidenciando, por exemplo, o patriotismo pelo Brasil,
extroversdo, criatividade, honestidade, amizade, lideranca, simpatia, ousadia, religiosidade,
entre outros. Esses tragos reforcam a conexao emocional entre os seguidores e a porta-voz de
marca, Lu do Magalu. Nos resultados, a expressiva presenca desses tragos de personalidade
posiciona a imagem de Lu como uma representacdo do eu social ideal dos seguidores,
promovendo uma autocongruéncia social ideal. Considerando que esses consumidores
almejam uma projecdo de status e prestigio e que buscam obter aprovacao social dos grupos
de referéncia, entdo estdo mais propensos a aderir padrfes valorizados por esses circulos
sociais. Para isso, adotam normas, compartilhando tracos visiveis de seu eu publico e o

promovendo a partir do consumo simbdlico associado a marca Magazine Luiza.
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5. CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

O estudo realizado nesta dissertacdo de mestrado permitiu analisar como 0s tracos da
personalidade de marca influenciam a narrativa de persuasdo do avatar influenciador
encarnado, Lu do Magalu, com o proposito de estabelecer uma percepcao de autocongruéncia
entre os consumidores e a marca. Os resultados e reflexdes obtidos oferecem contribuicfes
significativas, com implicagdes tanto tedricas quanto praticas, as quais sdo detalhadas neste
capitulo. Além disso, sdo apresentadas as limitacbes do estudo, bem como sugestbes para

pesquisas futuras.

5.1 CONTRIBUICOES TEORICAS

As entidades digitais, representadas por avatares, tém sido objeto de crescente atencao
em estudos cientificos, impulsionados pela expansdo do marketing baseado em avatares.
Organizacdes tém utilizado esses avatares digitais, caracterizadas por diferentes formas e
comportamentos, em plataformas de midias digitais com o objetivo de criar, comunicar e
facilitar interacbes 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
fendbmeno nesse cenédrio e como um exemplo bem-sucedido a ser seguido por outras
organizac0es, agéncias especializadas na criacdo de avatares e objeto de estudo no campo
cientifico.

Desde sua concepgdo em 2003, a Lu, enquanto porta-voz do Magazine Luiza,
representa antropomorficamente os tracos da personalidade da marca. Ao longo dos anos, o
avatar passou por constantes evoluc@es, aprimorando tanto seu realismo da forma quanto
comportamental. No Instagram, plataforma em que possui mais de 7 milhdes de seguidores,
a Lu concentra sua maior base de seguidores e aplica 0s mecanismos subjacentes da narrativa
de persuasdo em postagens estaticas.

A primeira contribuicdo tedrica deste estudo foi 0 desenvolvimento de um framework
descritivo sobre as dimensdes e os tragos da personalidade de marca da maior rede varejista
do Brasil, com base em dados secundarios coletados em duas etapas de analise. Ao final, a
personalidade de marca do Magazine Luiza foi consolidada em 41 tracos e 9 dimenses, que
personificam a marca, permitindo que os consumidores utilizem o consumo de seus produtos
como meio de autoexpressdo e comunicacdo de tracos desejados de sua propria imagem no

contexto social ideal.
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Dentro do framework, especificamente foi identificada uma dimensdo sem
fundamentacéo teorica previamente estabelecida. A Anélise de Conteudo revelou dados que
corroboraram a identificacdo da dimensdo espiritualidade, claramente incorporada pelo
Magazine Luiza. Estudos anteriores investigaram a espiritualidade em destinos turisticos
religiosos, com foco nos servigos voltados para experiéncias religiosas e espirituais (Ragde,
2023; Kumar & Nayak, 2018). Contudo, observou-se uma lacuna na literatura quanto a
conceituacdo da espiritualidade como dimensdo da personalidade de marca no contexto do
varejo. Nesse cenario, a espiritualidade no varejo abrange 0s seguintes tracos: i)
religiosidade, entendida como a associagdo a uma denominacdo religiosa especifica (Fotaki
et al., 2020); ii) devogéo, descrita como a consagracao da cultura de uma marca (Sarkar et al.,
2015); iii) ritualismo, caracterizado por agfes intencionais guiadas por principios que
estruturam e orientam os individuos em sua busca pelo sagrado (Belk et al., 1989).
Adicionalmente, na Anélise Semidtica da Imagem Parada, foi identificado um novo trago
para compor a dimensdo emocionalidade (Ren et al., 2023; Geuens et al., 2009), nédo
registrado previamente na literatura. Esse traco, denominado patriotismo, refere-se ao
vinculo afetivo estabelecido pelo Magazine Luiza, por meio da personificacdo da marca na
figura da Lu, com a identidade cultural e os valores nacionais. Esse elemento simbdlico
transmite uma sensacdo de pertencimento, reforgando a valorizagdo dos aspectos culturais e
sociais que fortalecem a identificagédo com o Brasil.

A segunda contribuicdo tedrica foi detalhar cada etapa que compde a estrutura dos
mecanismos subjacentes das narrativas de persuasdo da Lu do Magalu, traduzindo-os de
forma clara para demonstrar como 0 Magazine Luiza estrutura as postagens de sua porta-voz
no Instagram. Observa-se que 0S mecanismos transporte narrativo, identificacdo, interacéo
parassocial e elaboracdo das mensagens, ancorados nas dimensdes da personalidade de
marca, ampliam a percepcédo de conexao emocional e credibilidade entre o pablico e a marca.
Essa relacdo € sustentada pela coeréncia narrativa e pelo alinhamento com contextos
socioculturais, destacando o papel do avatar Lu do Magalu como agente mediador de
experiéncias ritualisticas, cotidianas e culturais brasileiras.

Os dados reforcam a relevancia de um balanceamento cuidadoso entre humanizacéo e
virtualidade, corroborando com a literatura sobre antropomorfismo digital e suas implicacdes
na reducédo da resisténcia as mensagens persuasivas (Kim et al., 2024; Gutuleac et al., 2024;
Visser et al., 2016). Além disso, as dimensdes de marca identificadas, como a chique (Davies
et al., 2004), ilustram a necessidade de adaptacdo estratégica das narrativas para evitar

conotacdes negativas associadas ao elitismo, um ponto crucial para marcas que buscam
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posicionar-se como acessiveis e, a0 mesmo tempo, prestigiadas. Assim, o uso de avatares
como a Lu do Magalu ndo apenas redefine a comunicagédo entre marcas e consumidores, mas
também demonstra como estratégias de humanizacdo podem ser eficazes em contextos de
publicidade digital. Essas descobertas contribuem para o aprofundamento teorico sobre a
eficacia do marketing de avatares na comunicacdo persuasiva (Allal-Chérif et al., 2024;
Green & Appel, 2024; Na et al., 2023).

A proxima contribuicdo tedrica refere-se a compreensdo da Teoria da
Autocongruéncia, proposta por Sirgy (1982), porém no contexto do marketing de avatares,
especialmente no que tange a relagdo entre os seguidores e a imagem da Lu do Magalu. A
andlise revelou que a congruéncia entre o0 autoconceito dos consumidores e a imagem
projetada pelo avatar, com base na dimensdo da autocongruéncia social ideal, desempenha
um papel fundamental nas escolhas e comportamentos desses individuos. O desejo de
validacdo social e a busca pela aprovagao dos grupos de referéncia influenciam a construcao
do autoconceito, sendo que os consumidores projetam seu status por meio da associagdo com
marcas que sdo percebidas como prestigiadas, como o Magazine Luiza. Além disso, 0s
entrevistados demonstram uma forte ado¢do das normas sociais em suas postagens nas
midias sociais, com énfase em comportamentos e atitudes que alinham seu eu social ideal ao
que a Lu do Magalu representa. Esse processo de projecao de personalidade € facilitado por
atributos visiveis e simbdlicos, como o consumo de produtos da marca, que servem como
ferramentas para expressar pertencimento a grupos sociais desejados.

A pesquisa também destaca que a atuacdo da Lu do Magalu ndo se limita a promocéo
de produtos, mas se estende a uma constru¢do narrativa que ressoa com o0s valores e
aspiracdes dos consumidores, criando um vinculo emocional e social mais profundo, o que
fortalece a lideranca a marca e potencializa o engajamento dos seguidores. Dessa forma, um
ideal social de autocongruéncia surge como um elemento no fortalecimento da relacdo entre
0s consumidores e a marca, com a imagem da Lu do Magalu funcionando como um reflexo e

amplificador dos tracos de personalidade e aspira¢des dos seguidores.

5.2 CONTRIBUICOES PRATICAS

Os achados deste estudo apresentam contribuicbes praticas relevantes para a
formulacdo de estratégias de marketing digital, especialmente no contexto de avatares
influenciadores encarnados, que representam a personalidade de marcas.

A primeira contribuicdo pratica deste estudo consiste na identificacdo das dimensdes

e tracos da personalidade de marca do Magazine Luiza, o que pode servir como um modelo
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para outras organizacOes varejistas, ao evidenciar a relevancia de mapear tais dimensdes e
tracos na construgéo personalidade de marca. As nove dimensdes (feminilidade, sinceridade,
excitacdo, competéncia, diversao, informalidade, espiritualidade, emocionalidade e chique) e
quarenta e um tracos associados revelam um equilibrio entre caracteristicas racionais,
inovadoras e emocionais, conferindo a marca uma personalidade multifacetada. Essa
construcdo de personalidade permite que o Magazine Luiza se destaque no varejo, criando
uma conexao empatica com os consumidores e alinhando-se aos seus valores e expectativas.
Além disso, a andlise das postagens no Instagram, por meio de mecanismos de persuasao
como transporte e identificacdo, demonstra como uma marca dialoga de forma eficaz com
diferentes segmentos do publico-alvo.

Especificamente, para o Magazine Luiza o0s resultados deste estudo oferecem
diretrizes praticas para o aperfeicoamento das estratégias de marketing digital e de avatares,
reforcando a importancia de trabalhar a personalidade de marca como um ativo estratégico. A
identificacdo das 9 dimensdes e 41 tracos da personalidade de marca, podem servir como
arcabouco para analisar se essas dimensdes e tracos refletem, de fato, a personalidade que a
organizacdo deseja comunicar ao seu publico interno e externo. Esse processo comparativo
permite identificar possiveis discrepancias entre a personalidade de marca percebida e a
concreta, viabilizando ajustes nas estratégias de elaboragdes das mensagens e da reducgdo da
resisténcia. Dessa forma, promove-se o fortalecimento do transporte narrativo e da
identificacdo nas postagens, atendendo a diferentes segmentos de audiéncia. Assim, busca-se
garantir coeréncia e autenticidade ao alinhar a personalidade de marca ao autoconceito do
publico.

Outro ponto de contribuicdo pratica para 0 Magazine Luiza refere-se a adaptacao
estratégica das narrativas da Lu do Magalu, com o objetivo de evitar associacdes negativas
relacionadas ao traco elitismo, contido na dimensdo da personalidade de marca, chique. A
marca pode adotar um cuidado ao equilibrar a percepcdo de prestigio com a acessibilidade,
especialmente em postagens que exibem a Lu em contextos de luxo, utilizando roupas de
grifes exclusivas, veiculos de alto padrdo e viagens de classe alta. Embora tais elementos
possam reforgar a imagem de status, é imprescindivel que a marca mantenha uma conexo
com seu publico-alvo, assegurando que a personalidade da Lu continue a refletir valores de
inclusdo e proximidade. Essa abordagem € importante para evitar a alienacdo de
consumidores que desejam se identificar com a marca, sem se sentir excluidos.

A proxima contribuicdo pratica demonstra que a elaboragdo de mensagens

persuasivas que combinam apelos narrativos culturais, elementos visuais atrativos e um
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equilibrio entre caracteristicas humanas e virtuais pode aumentar a conexdo com o publico-
alvo e reduzir a resisténcia as campanhas. Esta inclusdo de valores culturais locais, como
datas comemorativas e tradi¢bes, reforca a identificacdo do publico com o avatar,
fortalecendo o engajamento social nas postagens no Instagram.

Para 0 Magazine Luiza, essas contribui¢cdes reforcam a importancia de permanecer
criando campanhas que integrem elementos culturais e visuais, alinhando o avatar Lu do
Magalu com as preferéncias e tradicdes locais. Essas estratégias, demonstram um
compromisso com a personalizacdo da comunicacdo e com a construcdo de uma relacéo de
confianga e pertencimento com os seguidores.

A prdéxima contribuicdo préatica, serve como inspiracdo para outras organizagdes é a
utilizacdo estratégica de memes midiaticos ou trends como ferramenta de comunicagdo nas
plataformas de midias sociais para humanizar a marca e criar uma conexao emocional com o
publico. Incorporar humor e temas atuais nas postagens pode aumentar 0 engajamento,
ampliar o alcance e fortalecer o vinculo com a audiéncia, tornando a marca mais acessivel e
alinhada as tendéncias. Além disso, ao alinhar os memes a personalidade da marca, é
possivel construir uma interacdo organica e estabelecer um relacionamento amistoso e bem-
humorado com os seguidores.

Por fim, os resultados da pesquisa oferecem contribuicfes préaticas relevantes para o
mercado, especialmente em relagdo a autocongruéncia. A congruéncia entre o autoconceito
social ideal dos seguidores e a imagem da Lu do Magalu mostra que os consumidores nao
buscam apenas produtos, mas também projetam status e prestigio por meio do consumo,
alinhando suas postagens e atitudes as normas sociais e expectativas de seus grupos de
referéncia. Esses achados séo valiosos para marcas que desejam posicionar seus produtos
como simbolos de pertencimento e reconhecimento social, com o objetivo de aumentar a

lealdade do consumidor e a eficacia das campanhas de marketing digital e de avatares.

5.3 CONTRIBUICOES SOCIAIS

As Ultimas contribuicBes associadas a esta dissertagdo referem-se a perspectiva social.
A andlise dos tracos de personalidade de marca do Magazine Luiza revela a atua¢do da marca
em temas de relevancia social. Ao abordar questbes como a violéncia domestica, a
valorizagdo da beleza feminina e a conscientizagdo sobre o cancer de mama, a marca se
posiciona através do avatar como um agente de solidariedade social, utilizando suas
plataformas para promover essas causas. A interagdo com o publico, promovendo incluséo e

acessibilidade, e a promocéo de temas sociais e culturais, como a promocao do filme Medida
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Provisoria, evidenciam o papel da marca ndo apenas como uma fornecedora de produtos, mas
como uma influenciadora positiva que se alinha as necessidades e aspira¢cdes da sociedade
brasileira.

Outra contribuicdo social refere-se a preocupacdo psicolégica com o nivel de
perfeicdo tanto na forma quanto no comportamento do avatar. O excesso de perfeicdo no
padrdo de beleza, particularmente o fato de a Lu ndo envelhecer, pode gerar expectativas
irreais sobre a aparéncia, resultando em comparac@es prejudiciais e em um desejo inatingivel
por um corpo ideal. Muitos entrevistados apontam essa perfeicdo e a frustracdo de néo
alcancar o corpo padrdo, bem como a aparéncia sempre jovial e bem-vestida. A critica a Lu
do Magalu, embora sempre impecavel em suas acdes, é que, em algumas postagens, ela se
distancia da realidade dos seres humanos, que estdo propensos a cometer erros, pois, Como
citado, os individuos nem sempre estdo bem-humorados, motivados ou felizes. 1sso pode
reforcar uma desconexdo entre o idealizado e o vivido, criando uma presséo social que afeta

a percepc¢éo de muitos consumidores.

5.4 LIMITACOES DO ESTUDO

A primeira limitagdo deste estudo foi a dificuldade em contatar executivos do
Magazine Luiza para esclarecer os tracos de personalidade da marca. Houve apenas um
contato com o gerente sénior de midias sociais e influéncia do Magazine Luiza, Pedro Alvim,
via direct no Instagram, no qual ele afirmou, especificamente em relacéo a personalidade da
marca, desconhecer a existéncia de documentos institucionais que detalhassem os tracos de
personalidade da organizagdo. 1sso resultou em uma nova fase de coleta e analise de dados
secundarios, utilizando a Andlise de Conteldo (Bardin, 2016) de entrevistas e materiais
institucionais disponibilizados nos canais oficiais da organizacdo, como o site e os perfis nas
plataformas de midias sociais. O objetivo foi compreender, de maneira pratica, a
personalidade da marca, com respaldo tedrico.

A segunda limitacdo deste estudo se deu ao fato do Magazine Luiza, em meados do
més de marco de 2024, arquivar postagens no Instagram que continham a Lu do Magalu,
entre 0s anos de 2015 a 2020, o que impossibilitou a Analise Semidtica da Imagem Parada do
conteudo produzido durante esse periodo, limitando o acesso a informagdes importantes para
a compreensado da evolucdo das narrativas de persuasdo empregadas pela organizacao.

A terceira limitacdo identificada relaciona-se a analise das interagdes parassociais, um
dos elementos subjacentes a narrativa de persuasao. As analises foram realizadas apenas com

base nas postagens (imagens e legendas); os comentarios das postagens selecionadas néo
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foram analisados. 1sso impede a identificagdo do contraste entre a narrativa empregada e as
interages parassociais concretas dos seguidores em relacdo a postagem.

No entanto, as limitaces do estudo ndo impediram respostas as perguntas central e
norteadoras e, pelo contrario, proporcionaram reflexdes relevantes para investigacoes futuras.

As sugestOes para pesquisas subsequentes sdo apresentadas na se¢ao a seguir.

5.5 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Esta dissertacdo de mestrado apresenta sugestdes para pesquisas futuras com base nos
resultados das trés fases de construcdo e analise de dados, assim como nas limitagdes
encontradas ao longo do desenvolvimento do estudo.

A primeira sugestdo refere-se as interacGes da Lu do Magalu com os consumidores no
aplicativo WhatsApp, frequentemente mencionadas nas entrevistas, demonstram um impacto
positivo no nivel de satisfagdo dos clientes com o Magazine Luiza e com o préprio avatar
influenciador encarnado. Estudos quantitativos para avaliar a qualidade do servico, ou o nivel
percebido da credibilidade da fonte podem ser realizados para aprofundar a compreenséo
sobre como esses fatores influenciam a percepcao dos consumidores e, consequentemente, a
efetividade das estratégias de comunicacdo persuasiva no atendimento ao cliente através do
avatar Lu.

Propde-se a realizacdo de uma pesquisa mista, na qual a autocongruéncia sera
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
dimenséo da autocongruéncia identificada nos resultados desta dissertacéo.

Além disso, é possivel realizar uma pesquisa quantitativa utilizando as escalas
validadas para cada dimensdo da personalidade de marca, conforme o framework
desenvolvido nesta dissertacdo, com o objetivo de verificar a percep¢do dos consumidores
em relagéo aos tragos e dimensdes da personalidade de marca do Magazine Luiza.

Realizar uma pesquisa sobre avatares influenciadores, investigando a utilizagdo de
estratégias de cobranding, nas quais esses avatares endossam marcas externas as que
representam e atuam como porta-vozes. Analisar o impacto dessa pratica na construgdo de
valor para as marcas associadas, na percepcdo dos consumidores e na eficacia da
comunicagédo dessas marcas no ambiente digital.

Recorrentemente mencionado nas entrevistas, o conteddo relacionado ao estilo de
vida saudavel promovido pelo avatar poderia ser explorado em estudos futuros para

investigar se, de fato, exerce influéncia nas intencdes comportamentais dos seguidores em
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adotar praticas de exercicios fisicos e adquirir os produtos endossados como parte da ado¢do
desse estilo de vida.

Por fim, desenvolver uma pesquisa comparativa entre os tracos de personalidade dos
avatares influenciadores encarnados das organizacGes brasileiras que estdo adotando esses
agentes virtuais para representa-las no ambiente digital. Avaliar as diferengas e semelhancas
nas estratégias de construcdo de personalidade digital, assim como o impacto de cada

abordagem na percepcdo do publico-alvo e na eficacia das campanhas de marketing.
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Apéndice A — Roteiro das Entrevistas

Explicacdo inicial ao entrevistado: Nesta entrevista, convido-o(a) a descrever sua experiéncia
ao acompanhar o perfil da Lu do Magalu no Instagram. Gostaria de entender suas impressoes
sobre o avatar e como ele se relaciona com vocé. Por fim, peco que compartilhe suas
percepcdes sobre si mesmo(a), explorando suas experiéncias, sentimentos e conhecimentos

em geral.

Secéo 1 — Relacéo consumidores e Magazine Luiza

1- Vocé faz compras no Magazine Luiza com que frequéncia?

2- Quiais as categorias de produtos vocé costuma adquirir na empresa?

3- Vocé costuma comprar nas lojas fisicas ou por meios digitais? (Ex. aplicativo, site).

4- Qual foi a sua Ultima experiéncia de compra no Magazine Luiza e como vocé 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 pds-compra, vocé
recebeu alguma assisténcia ou interacdo com a Lu do Magalu? Como foi esse
atendimento?

6- Vocé acha que as postagens da Lu no Instagram facilitam na divulgacdo de produtos

comercializados pelo Magazine Luiza?

Secdo 2 — Interacdo com a Lu do Magalu

7- No geral, o que vocé acha das postagens da Lu?

8- Como vocé conheceu a Lu do Magalu e comecou a segui-la no Instagram?

9- Vocé a segue em outras plataformas de midias sociais? Quais?

10-Vocé pode compartilhar uma postagem da Lu no Instagram que vocé considera
interessante?

11- Vocé poderia me descrever quais 0s aspectos que te chamaram mais a atengdo nessa
postagem?

12-Vocé ja realizou alguma interacdo (curtida, comentario, compartilhamento) de alguma
postagem da Lu do Magalu?

13-A Lu chegou a responder alguma dessas suas interacdes (curtidas, comentarios,

compartilhamento) no Instagram? Como foi?



234

Secéo 3 — Percepcoes sobre a Lu do Magalu

14- Como vocé definiria a Lu do Magalu?

15- Quais caracteristicas de comportamento da Lu vocé consegue identificar nas postagens
do Instagram?

16- Vocé acha que a Lu representa bem o Magazine Luiza? Por qué?

17-Vocé se sente pessoalmente influenciado (a) pelas postagens da Lu do Magalu? Se
sim, em que aspectos especificos vocé se sente influenciado (a)?

18- Vocé acha a Lu auténtica? Por qué?

19- H& algo que a faca parecer mais auténtica do que outros avatares no Instagram?

20- Vocé percebe se existem conteidos da Lu do Magalu que fogem da realidade?

Secdo 4 — Autoconceito do entrevistado
21- O que é mais importante para vocé quando faz escolhas na sua vida?
22- Como vocé se descreveria, falando sobre quem vocé é?
23- Como vocé acha gue as outras pessoas te enxergam?
24- Como vocé gostaria que as pessoas te vissem?
25-Vocé acha que o jeito como vocé se mostra no Instagram é igual ao que vocé é de
verdade?
26- O jeito que vocé se mostra no Instagram é parecido com o jeito que vocé gostaria que

as pessoas te vissem?

Secdo 5 — Autoconceito versus imagem da Lu do Magalu
27- O que vocé admira na Lu?
28- O que tem diferente em vocé nesse sentido?
29- Em que vocé gostaria de ser como ela?
30- VVocé considera que a imagem da Lu tem semelhangas com o que vocé é€? Se sim, em
que?
31- As pessoas veem semelhangas entre vocé e a Lu (mas ndo fisicas)?
32-Vocé gostaria de ser visto pelas pessoas com alguma caracteristica da Lu?

33- Considera que a imagem da Lu tem semelhangas a quem vocé gostaria de ser?

Segdo 5 - Livre
Neste momento, a entrevistadora convida o (a) entrevistado (a) a compartilhar

livremente suas opinides sobre o Avatar Lu do Magalu, incluindo aspectos como narrativas,
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estratégias publicitérias, colaboragdes com pessoas reais ou qualquer outra observagdo
relacionada ao contetido do perfil no Instagram.
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Apéndice B — Folha de Documentagéo da Entrevista

Entrevista n°;

Data de realizacéo: / /

Tempo de duragdo:

Nome do entrevistado:

Sexo: Naturalidade: Estado civil:

Profissao:

_ Formacéo: Data de nascimento:

Renda per capita/ por salario minimo:
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Apéndice C — Termo de Livre Consentimento (TLC)

Declaro, por meio deste termo, que concordei em ser entrevistado(a) pela pesquisadora e
mestranda do Programa de POs-Graduacdo em Gestdo, Inovacdo e Consumo (PPGIC —
UFPE/CAA) Anne Karolinne da Silva Santos, com quem poderei contatar /consultar, a
qualquer momento, que julgar necesséario, 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 propria vontade, sem receber qualquer incentivo financeiro, ou ter qualquer 6nus; e
com a finalidade exclusiva de colaborar para o sucesso da pesquisa. Fui informado(a) dos
objetivos estritamente académicos do estudo, o desenvolvimento de uma dissertacéo
académica, que, em linhas gerais, se propde a investigar como os tracos da personalidade de
marca influenciam a narrativa de persuasdo do avatar influenciador encarnado, Lu do
Magalu, com o propdsito de estabelecer uma percepcdo de autocongruéncia entre 0s
consumidores e a marca. Fui esclarecido (a) de que o0s usos das informagdes, por mim
oferecidas, estdo submetidos as normas éticas destinadas a pesquisa. Minha colaboracéo se
fard de forma andnima, por meio de entrevista, a ser gravada a partir da assinatura desta
autorizacdo. Além disso, minha participacdo ndo implica em nenhum risco para mim, ou
mesmo, para situacfes que possam ser constrangedoras. Sou livre para desistir da
participacdo a qualquer momento, ou para deixar de responder qualquer questdo, a qualquer

momento, se julga-la inconveniente.

TERMO DE CONSENTIMENTO
Eu, aceito participar deste estudo,

sendo que minha participacdo € inteiramente voluntaria; e estou livre para, em qualquer

momento, desistir da participacdo na entrevista, sem nenhum prejuizo para mim.

, de de 2024.

Assinatura do(a) entrevistado(a)

Assinatura da pesquisadora



