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RESUMO

Essa pesquisa aborda as novas formas do fazer publicitario no contexto da
cibercultura (LEVY, 1999), tendo como objetivo analisar a personagem Lu como
influenciadora virtual nas estratégias de publicidade do Magazine Luiza. Em um
primeiro momento, através de pesquisa bibliografica, apresenta-se os conceitos de
marketing digital, ciberpublicidade e influenciadores digitais e virtuais. Na etapa
empirica, recorre-se a uma pesquisa qualitativa e documental, onde se analisa
postagens da personagem Lu no Instagram durante uma semana, a fim de estudar as
estratégias ciberpublicitarias contidas em seu discurso e sua relagdo com o status de
influenciadora virtual. Os resultados apontam que as estratégias de ciberpublicidade
exploradas pela Lu, para a marca Magazine Luiza, sdo majoritariamente o storytelling
e um dos niveis de advertainment (product placement, product integration ou branded
entertainment). Tais estratégias repercutem no engajamento das postagens de acordo
com a narrativa utilizada, que, ja vem atribuida do status de influenciadora da

personagem.

Palavras-chave: publicidade e propaganda, ciberpublicidade, influenciador digital e

Instagram.



ABSTRACT

This research addresses the new forms of advertising in the context of cyberculture
(LEVY, 1999), aiming to analyze the character Lu as a virtual influencer in Magazine
Luiza's advertising strategies. At first, through bibliographic research, the concepts of
digital marketing, ciberadvertising and digital and virtual influencers were presented.
In the empirical stage, a qualitative and documentary research is used, where posts of
the character Lu are analyzed on Instagram for a week, in order to study the
ciberadvertising strategies contained in his speech and their relationship with the
status of virtual influencer. The results show that the ciberadvertising strategies
explored by Lu, for the Magazine Luiza brand, are mostly storytelling and one of the
levels of advertainment (product placement, product integration or branded
entertainment). Such strategies have repercussions on the engagement of the posts
according to the narrative used, which has already been attributed the status of virtual
influencer of the character.

Keywords: advertising and publicity, ciberadvertising, digital influencer and Instagram.
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1 INTRODUGAO

O presente Trabalho de Conclusado de Curso (TCC) aborda as novas formas do
fazer publicitario sob a perspectiva de uma sociedade cibercultural (LEVY, 1999),
tendo como objeto de estudo a personagem Lu, do Magazine Luiza, e seu status de
influenciadora virtual nas redes sociais digitais.

Ja no século passado, os meios de comunicacdo de massa, como televisdo e
radio, modificaram os parametros culturais e estéticos da sociedade civil, através de
um modelo comunicacional unidirecional um-para-muitos, onde ha uma emissao ativa
por parte do anunciante e uma recepg¢ao passiva por parte do consumidor. O mundo
conectado em rede através da internet e das redes sociais digitais suscitou a
transformagcdo do monopdlio da informagdo pelas midias tradicionais ante a
interatividade e oportunizou novas formas de articulagdo entre os sujeitos
(REGATTIERI, 2015). Com o ciberespago (LEVY, 1999), ha uma ampliagdo nas
possibilidades de conexao e trocas de informagdes entre os sujeitos e o modelo
tradicional se modifica, passando a ser regido por um modelo todos-todos, assumindo
uma perspectiva de interatividade e colaboragdo entre os agentes comunicantes.
Deste modo também, a publicidade vem buscando se adequar ao novo paradigma
comunicacional, onde o consumidor contemporaneo invoca o seu potencial
participativo (CARRERA, 2014) e autossuficiente. Assim, no ciberespago, onde o
consumidor assume o papel de protagonista da mensagem, a publicidade tradicional
reformula o seu modelo discursivo, dando origem a ciberpublicidade.

Desta maneira, percebe-se 0 movimento das marcas em busca de uma maior
relevancia perante seu consumidor. Vendo o individuo migrar para o mundo digital,
elas comegam a povoar as midias digitais, enchendo os sites de links patrocinados e
pop-ups, criando seus proprios perfis nas redes sociais. Vé-se surgir entdo uma nova
tendéncia publicitaria nesses meios: a utilizacdo de mascotes/personagens que
comunicam pelas marcas. Como importantes exemplos no contexto nacional, tem-se
a personagem Lu do Magazine Luiza, o Baianinho das Casas-Bahia, a Nat da Natura
e a Ka da Kappesberg. Com base nesta percepc¢ao, inicia-se a exploracao do
trabalho.

A partir da consulta do estado da arte nos repositorios da UFRGS, da PUCRS,
da Unisinos e da UFSM; na Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagdes; no
Banco de Teses e dissertacbes da Capes e nos Anais da Intercom; nos periodos de



outubro de 2020 a fevereiro de 2021, utilizando as palavras-chave “publicidade e
propaganda”, “ciberpublicidade”, “influenciador digital” e “Instagram”, identificou-
se quantitativamente trabalhos que dialogam com o estudo proposto por trazem em
seus estudo tematicas a respeito de influenciadores digitais e virtuais e a utilizagdo de
mascote/personagem na comunicagdo de uma marca. Cita-se a seguir os trés mais
ricos que serviram de norte para a realizacdo da pesquisa.

O primeiro trabalho leva o titulo de “Marcas humanas: uma analise da
comunicacgao da rede varejista Pontofrio no Twitter” (PIMENTA, 2014). Seu objetivo
geral foi buscar entender de que forma a Pontofrio se posicionava comunicativamente
através do personagem-interlocutor Pinguim no Twitter e como seus consumidores se
relacionavam com a marca. Ao longo do estudo, se observou que o personagem
possuia contexto, linguagem e identidades sélidas construidos para si, 0 que o tornava
mais relacionavel e crivel, estimulando a criacdo de lagos entre o anunciante e os
consumidores. Assim, a autora concluiu que ter o personagem Pinguim como
interlocutor da marca na rede social Twitter possibilitou tornar a marca mais humana
e estabelecer um dialogo igual entre anunciante e seu consumidor, diminuindo a
percepcado de comunicacéao institucionalizada, pois € ele que atribui personalidade e
identidade a empresa.

O segundo trabalho, intitulado “Os influenciadores digitais como estratégia para
producédo de conteudo na era da publicidade multiplataforma” (BOMBONATTO, 2018),
visou compreender qual o potencial dos influenciadores digitais a partir do contexto
da publicidade multiplataforma, através do estudo da marca Nike e do Nike+ Run Club
(NRC). Como resultado do estudo, a autora constatou a relevéncia dos influenciadores
Nno processo comunicacional da marca e concluiu que todo consumidor tem o potencial
de influenciar o comportamento de outra pessoa. Por isso, € necessario que as marcas
oferegam valor aos seus consumidores, para que 0s mesmos se engajem no seu
discurso e se tornem defensores da marca. Foi apontado também a importancia de se
trabalhar com um conteudo de relevancia, como a cultura colaborativa que foi
desenvolvida pelo objeto do estudo de caso (aplicativo Nike+ Run Club) do trabalho,
o que facilitou uma narrativa transmidiatica, alcangando muito mais pontos de contato
da marca com seu consumidor.

O terceiro trabalho, leva o titulo de “A influenciadora artificial. Um estudo sobre
as modulagdes imagéticas do Instagram e os Avatar Influencers, através do perfil de
Lil Miquela®” (HERRMANN, 2019), e teve como objetivo estudar essa personagem,
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desde sua historia ficcional até seu posicionamento nas redes, para compreender o
funcionamento do jogo processual de sua identidade e, assim, explorar seu significado
em meio ao contexto das redes sociais. Como resultado, o autor conclui que Miquela
€ a representacdao de uma multipla movimentacgéo social, politica e existencial; e que
sua aceitagcdo como influenciadora virtual vem a partir do movimento de queda da
separacao entre o real e o simulado, somado uma contradicado do consumidor, que,
esgotado de representacbes de modelos de beleza inatingiveis e mundos perfeitos,
corre justamente em dire¢cdo contraria a da libertagdo do determinismo algoritmico.

A capacidade de exercer influéncia sempre existiu com lideres religiosos, com
politicos, com fildsofos e com cientistas, por exemplo; mas atualmente ganhou uma
nova perspectiva no meio digital, principalmente com o surgimento das redes sociais.
Assim, os influenciadores digitais sdo os novos personagens do marketing de
influéncia, nascidos na era digital.

Ha algum tempo, apenas um seleto grupo de artistas, jornalistas e pensadores
eram tidos como formadores de opinido. Na atualidade segundo Camargo; Estevanim
e Da Silveira (2017, p.104-105), “pessoas aparentemente comuns ajudam a
influenciar milhares através da internet (...) e essa popularidade é vista como uma
estratégia de marketing capaz de alavancar o sucesso de uma marca na web.” Ainda
segundo os autores, “ao fazer parcerias com as marcas, os influenciadores levam:
alcance de publico, proximidade, linguagem especializada para canais de nicho e a
influéncia no consumo”.

Em 2003, o Magazine Luiza langava sua assistente eletrbnica de vendas, um
chatbot simbolizado por um avatar, que seria a personificacdo da marca. O chatbot foi
criado para melhorar a experiéncia de compra no e-commerce, trazendo o cliente para
mais perto das plataformas digitais e melhorando o pés-venda (LIVETALK, [201-]).
Assim, em um primeiro momento, a personagem era utilizada para dar dicas, ensinar
e tirar duvidas dos usuarios, contribuindo para a inclusdo digital e melhorando o
marketing de relacionamento da empresa. Em 2009, a assistente ganhou o nome “Lu”,
trazendo um aspecto mais humanizado para o Magazine Luiza. Com a demanda do
mercado cada vez mais focada no marketing digital, a Lu assumiu as redes sociais da
marca (como o Instagram, o Twitter e o Youtube), estabelecendo assim um canal
direto com os consumidores.

A personagem vem evoluindo junto com a marca e se moldando a cada nova

tecnologia. Ja perpassou a fungcdo de assistente eletrbnica e adquiriu status de
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primeira influenciadora virtual do Brasil; transformando-se, assim, em uma poderosa
ferramenta de comunicag¢ao dos novos tempos.

Com base no exposto acima, esse estudo teve como motivagdo o seguinte
problema de pesquisa: como a Lu consegue engajar os consumidores da marca a

partir da sua comunicagao?

1.2 Objetivos

Neste topico sao apresentados os objetivos desta pesquisa, dentre eles, o

objetivo geral e os objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral do presente estudo € analisar a personagem Lu como
influenciadora virtual nas estratégias de publicidade do Magazine Luiza.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos séo:
1)  Contextualizar a evolugéo da personagem Lu até seu uso como estratégia
de publicidade nas redes sociais da marca.
2) Analisar as estratégias ciberpublicitarias da comunicagdo Lu nas redes
sociais digitais, especificamente no Instagram.
3) Relacionar o discurso ciberpublicitario com o status de influenciadora virtual
da Lu, explorando dados de engajamento.

1.3 Justificativa

A Lu é a personificacdo de uma marca e € considerada por alguns a primeira
influenciadora virtual do Brasil. A justificativa da pesquisa vem, portanto, ao encontro
de sua originalidade. Entender como esta posi¢ao foi conquistada e como ocorre a
relagdo com seu publico também permite entender as novas dimensdes e

possibilidades da publicidade que estdo se abrindo através das novas tecnologias.
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Por se tratar de um tema atual, o trabalho interessa por questionar também a interacao
do consumidor com uma personagem ficticia, que muitas vezes é lida como humana
e acaba por confundir o real e o virtual; trazendo, assim, um debate social sobre como
as tecnologias tém quebrado algumas barreiras de percepgéo da realidade.

Além disso, este trabalho também tem relevancia para académicos e
profissionais da area de comunicagéao, por explorar como um personagem virtual pode
ter status de influenciador digital; e por oferecer uma analise acerca de uma
ferramenta promissora’ de publicidade, visto que a utilizacdo da
personificagdo/humanizagcado de personagens € uma tendéncia que ganha forga no

meio publicitario do marketing digital?.

1.4 Metodologia

A pesquisa apresentada na monografia € desenvolvida em duas etapas, uma
tedrica e outra empirica. A metodologia da pesquisa é qualitativa devido a natureza
dos resultados buscados, onde ndo se objetiva encontrar resultados mensuraveis,
mas sim a “‘compreensdo aprofundada e holistica dos fenbmenos em estudo”
(FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011, p.67). Segundo Bauer e Gaskell (2003), a
pesquisa qualitativa, considerada soft, evita numeros e lida com interpretagdes de
realidades sociais.

Na etapa tedrica, adota-se a técnica da pesquisa bibliografica, desenvolvida
com base em material constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Pode-

se definir a pesquisa bibliografica como um

conjunto de procedimentos para identificar, selecionar, localizar e obter
documentos de interesse para a realizagao de trabalhos académicos e de
pesquisa, bem como técnicas de leitura e transcrigao de dados que permitem
recupera-los quando necessario. (STUMPF, Ida R.C., 2005, p.54)

Foram seguidas as quatro etapas de pesquisa bibliografica, conforme Stumpf
(200%5): identificagdo do tema e assuntos; selegao das fontes; localizagdo e obtengao
do material; leitura e transcrigao dos dados.

Apos identificacdo do tema e assuntos, foram definidas as palavras-chave
“‘publicidade e propaganda”, “ciberpublicidade”, “influenciador digital” e “Instagram”

! Porém nao totalmente nova, visto que personagens e gimmicks ja eram explorados como
“embaixadores” das marcas ha muitos anos e sdo os antecessores dos/as influenciadores virtuais.
2 Area da comunicagdo ainda emergente no Brasil.
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para servir de guia no levantamento de fontes bibliograficas. A selegcdo das fontes
primarias se deu em consulta com a orientadora. As fontes secundarias vieram a partir
de resumos de teses e dissertagdes, catalogos de bibliotecas e através do exame da
lista bibliografica dos trabalhos dos autores mais significativos. A localizagdo e
obtengao do material se deu majoritariamente através do download dos documentos
da internet e alguns exemplares fisicos adquiridos. A leitura e transcricdo dos dados
foi feita pela técnica de fichamento das obras escolhidas como referencial teorico.

Buscou-se, portanto, construir uma fundamentacao tedrica que contribuiu com
a pesquisa a partir dos conceitos centrais desenvolvidos:

1. Marketing digital (CRUZ; SILVA, 2014; KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017; KOTLER; KELLER, 2006; TORRES, 2009).

2. Ciberpublicidade (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014; CARRERA,
2014; CARRERA, 2018; SOUZA; MARQUES, 2018).

3. Influenciadores digitais e virtuais (ANTUNES, 2018; CAMARGO;
ESTEVANIM; DA SILVEIRA, 2017; COSTA, 2017; FERREIRA, 2018; LEMOS, 2004;
PASE; BACKES, 2018; SANTAELLA, 2003; SCHMITZ; WAJNMAN, 2018).

A analise de dados da pesquisa bibliografica esta apresentada no capitulo 2.

Na etapa empirica, discorre-se sobre o objeto de estudo escolhido -- as
postagens do Magazine Luiza no Instagram contendo a personagem Lu. Optou-se
pela técnica de analise documental que, segundo Moreira (2009, p.271), “compreende
a identificacdo, a verificagdo e a apreciagcao de documentos para determinado fim”.
Este procedimento e técnica se difere da pesquisa bibliografica, pois “vale-se de
materiais que nao receberam ainda um tratamento analitico” (GIL 2008, p.51) e é
eficaz para contextualizar fatos, situacdes e momentos, uma vez que “as fontes da
analise documental frequentemente s&o de origem secundaria, ou seja, constituem
conhecimento, dados ou informagé&o ja reunidos ou organizados” (MOREIRA, 2009,
p.272). No caso deste trabalho, a principal fonte de dados é o perfil da marca no
Instagram.

Pode-se dividir a parte empirica deste estudo em trés momentos:
contextualizacdo, mapeamento e analise. No inicio, fez-se uma apuracao para buscar
contextualizar a personagem Lu nos aspectos atuais da comunicagdo da empresa.
Esta contextualizagc&o, segundo Moreira (2009), complementa os dados coletados e é

imperativa para que se possa concretizar um projeto de analise documental.
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A partir da contextualizagdo, escolheu-se o Instagram por ser uma plataforma
fortemente visual e por trabalhar com imagens. Outro fator que influenciou a escolha
foi o conteudo das postagens, onde nem sempre a personagem Lu aparece. Abrindo
assim, a possibilidade de uma analise comparativa.

Apesar da rede social Instagram disponibilizar fotos e videos, decidiu-se
analisar apenas fotos, por serem estaticas e controlaveis, tendo sempre o mesmo
formato. Os videos da plataforma podem ser curtos ou durar varios minutos, tornando
a analise muito extensa.

Em seguida, passa-se para um mapeamento das postagens da marca
Magazine Luiza no Instagram. Segundo as autoras Fragoso; Recuero e Amaral
(2011), é importante dimensionar a amostra quando se trata de pesquisas que utilizam
como fonte dados da internet, primando por um recorte que permita interpretagao e
qgue considere variagcdes internas do universo virtual.

Assim, o mapeamento objetivou calcular a frequéncia com que o Magazine
Luiza fazia postagens com a personagem Lu, para se definir o periodo de tempo a ser
analisado. Através deste mapeamento, observou-se um padrdo irregular de
postagens, onde alguns meses possuiam muitos posts contendo a Lu, e outros quase
nenhum. A partir do més de fevereiro, comega-se a observar um padréo de postagens
por semana contendo a personagem. Por isso, 0 mapeamento se deu a partir deste
més.

Foram contados os numeros de postagens em formato imagem e contendo a
Lu do dia 08/02/21 ao dia 08/03/21, totalizando 20 posts. A partir desse numero,
observou-se que o periodo de analise mais adequado seria o de uma semana, pois
dividindo as 20 postagens do més pelo numero de semanas (quatro), chegamos ao
numero de 5 postagens da personagem para serem analisadas. Ao contrario das
amostras quantitativas, o numero de componentes da amostra qualitativa € menor.

Segundo Fragoso; Recuero e Amaral (2011, p.67-68),

€ importante perceber que essas diferencas de dimensionamentos nido séo
causa, mas resultado, de distingdes bastante mais fundamentais que dizem
respeito as finalidades e aos procedimentos dos processos de amostragem
para os dois tipos de pesquisa.

A partir disso, para n&o haver interferéncia prévia ou interesse de postagem, foi
definido o periodo a ser analisado: 01/04/21 a 07/04/21.
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Terminado os sete dias definidos como objeto de estudo, fez-se a coleta. Esta
ocorreu no dia 08/04/2021, no Instagram do Magazine Luiza e no site SocialBakers.

O SocialBakers € uma das maiores ferramentas de monitoramento do mundo
e foi escolhido por oferecer, de forma gratuita, uma analise basica dos sites de redes
sociais de grandes empresas. Desta forma, a partir da criagdo de uma conta no site,
conseguiu-se acessar as métricas das postagens desejadas para o estudo. Assim,
fez-se o download de cada postagem com seus respectivos dados, para posterior
analise. Extraiu-se os dados do numero de curtidas, de comentarios, de interagao e
de engajamento das postagens em formato imagem do periodo, incluindo as que
contém apenas o produto. Os dados de interagao e engajamento ja vém prontos no
relatério do SocialBackers®, porém podem também ser obtidos a partir de matematica
simples. Calcula-se o numero de interacbes a partir da soma das curtidas e
comentarios (curtidas + comentario=interagbes). Ja a taxa de engajamento é
calculada somando-se as curtidas e os comentarios da postagem, dividindo o
resultado pelo numero de seguidores e multiplicando por mil ([(curtidas + comentarios)
/ seguidores] x 1000=engajamento). Segundo o site, a métrica das interagdes por mil
seguidores (interagdes por mil) pode dar uma visdo mais imediata de como o publico
esta engajado, e é valiosa quando se trabalha com influenciadores, pois consegue
identificar “aqueles cujo publico € apatico, inativo ou, pior ainda, falso” (PORTEOUS,
2019, tradugdo nossa). O site ainda ressalta que, de modo geral, os mega* e
macroinfluenciadores® possuem uma taxa de interagdo mais baixa em comparacgéo a
microinfluenciadores®. Isso ocorre pois os microinfluenciadores possuem seguidores
mais nichados e com conteudos mais especificos e relevantes para aquele publico,
que acaba por se engajar mais. Para o presente estudo, essa métrica foi escolhida
para comparar o engajamento do publico com as postagens em que a personagem
Lu aparece, em relagdo as postagens apenas de produtos.

Por fim, a analise de dados foi feita através da leitura da imagem, onde foram
redigidos nome, imagem e texto. A partir disso, se analisa a presenga ou auséncia
das cinco estratégias ciberpublicitarias trazidas por Fernanda Carrera (2018). S&o
elas: Transmidia, Publicidade Pervasiva, Advertainment (Product Placement, Product

3 www.socialbakers.com

4 Megainfluenciadores - mais de 1 milhdo de seguidores.
5 Macroinfluenciadores - 500 mil a 1 milhdo de seguidores.
8 Microinfluenciadores - 10mil a 100 mil seguidores.
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Integration, Branded Entertainment), Branded Content e Storytelling, tendo como

referéncia o instrumento a seguir.

Quadro 1 - Instrumento de pesquisa

Analisar a personagem Lu como influenciadora virtual nas

Objetivo geral da pesquisa estratégias de publicidade do Magazine Luiza

Objetivo especifico Conceitos do capitulo teérico

contemplado Fontes articulado a analise

1) Contextualizar a evolugéo da Site Magazine Luiza

personagem Lu até seu uso Marketing; marketing digital;
como estratégia de publicidade ciberpublicidade

nas redes sociais da marca Redes sociais do

Magazine Luiza

2) Analisar as estratégias
ciberpublicitarias da
comunicacao Lu nas redes Instagram Magazine Luiza Ciberpublicidade; influenciadores
sociais digitais, especificamente
no Instagram.

3) Relacionar o discurso
ciberpublicitario com o status de
influenciadora virtual da Lu, Instagram Magazine Luiza
explorando dados de
engajamento.

Ciberpublicidade; Influenciadores;
Redes sociais digitais

Fonte: Elaborada pela autora

O corpus da pesquisa consiste nas postagens da marca na rede social
Instagram, no periodo de 01 de abril de 2021 até 07 de abril de 2021. Trata-se de dez
postagens em uma semana. Em todos os documentos coletados ha a sinalizagdo de
‘postagem orgénica”, o que significa que ndo receberam qualquer impulsionamento
financeiro para melhorar sua performance.

Considerando o foco da pesquisa ser a Lu, apenas as postagens contendo a
personagem foram analisadas sob a o6tica ciberpublicitaria. Foram contabilizadas
cinco postagens contendo a personagem, sendo: trés posts de imagem unica, um post
carrossel e um post de video. A postagem em formato de video ndo foi analisada,
totalizando assim quatro postagens para a analise. Entende-se também que as
postagens contendo apenas o produto ndo se encaixam no discurso ciberpublicitario

proposto.
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Este trabalho foi estruturado em quatro capitulos. Apos esta introdugdo, no
segundo capitulo traz-se a revisao bibliografica, onde sdo revisados os principais
conceitos para a elaboragao do presente estudo. No terceiro capitulo, encontra-se a
analise das estratégias ciberpublicitarias na comunicagao da Lu do Magazine Luiza
no Instagram. A partir da contextualizagdo do objeto e da coleta, da descricédo, da
analise e da interpretacao de dados, observa-se quais os impactos dessas estratégias
para o status de influenciadora virtual da personagem. Por fim, no capitulo quatro,
passa-se para as consideragdes finais, onde apresenta-se as descobertas e reflexdes
acerca do problema de pesquisa.



18

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo, traz-se a revisédo da literatura utilizada para a elaboracao desta
pesquisa. Sdo apresentados e discutidos conceitos e informacdes a respeito de

marketing, marketing digital, publicidade, ciberpublicidade e influenciadores digitais.

2.1 Publicidade digital no contexto ciber

Em 1999, Manuel Castells ja comentava em seu livro “A Sociedade em Rede”
que uma revolugéo tecnoldgica concentrada nas tecnologias da informagao estava
remodelando a base material da sociedade em ritmo acelerado (CASTELLS, 1999,
p.21). Assim como ele, Lévy (1999, p.92) apresenta a mesma sociedade em rede pelo

codinome de “cibercultura”, onde o ciberespaco seria

0 espago de comunicagdo aberto pela interconexdo mundial dos
computadores e das memorias dos computadores. Essa definicdo inclui o
conjunto dos sistemas de comunicagao eletrénicos (ai incluidos os conjuntos
de redes hertzianas e telefénicas classicas), na medida em que transmitem
informacdes provenientes de fontes digitais ou destinadas a digitalizacao.
(LEVY, 1999, p.92)

O professor alemao Klaus Schwab desenvolve a ideia de que nossa sociedade
atual ja esta vivendo a quarta revolugao industrial, e que ela “alterara profundamente
a maneira como vivemos, trabalhamos e nos relacionamos.” (SCHWAB, 2016, p.1). A
partir disso, ndo é mais possivel ignorar o impacto das novas tecnologias nas vidas
humanas e na sociedade.

Advindo dessa era tecnoldgica, o surgimento da internet e da web 2.0 tem
produzido efeitos sensiveis nas mais variadas areas, desde o setor varejista até o
desenvolvimento de novos meios de comunicagdo. E, se para Schwab atualmente
vive-se a quarta revolucdo industrial, nesta mesma era de transi¢cdo, o pai do
marketing, Philip Kotler também apresenta um desdobramento de modelo da sua area
de atuagédo, saindo do marketing 3.0 para o marketing 4.0. Para o autor, a grande
premissa desse novo modelo € se “adaptar a natureza mutavel dos caminhos do
consumidor na economia digital” (Kotler; Kartajaya e Setiawan, 2017 p.12).

O marketing 4.0 é o estagio mais recente definido por Kotler; Kartajaya e
Setiawan (2017), no livro “Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital’ e, como

sugerem os autores, esta imerso na era digital assim como os consumidores das
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marcas. Nesse cenario, o marketing digital ganha forga e destaque, mas também vive
um paradoxo: o consumidor, através de internet e redes sociais, possui informagdes
suficientes para encontrar melhores opgdes de acordo com o seu perfil e exercer seu
poder de escolha, mas, ao mesmo tempo, o acumulo de informacgdes faz com que ele
enfrente dificuldades nas tomadas de decisdo. Cria-se assim, a necessidade de as
marcas se tornarem mais relevantes e mais préximas do seu cliente, para que
consigam se destacar no mar de informagdes. Deste modo, o presente capitulo
pretende trazer, a partir do viés publicitario, algumas novas formas e tendéncias de

como se comunicar com o consumidor da era digital.

2.1.1 Contexto do marketing digital

N&o se sabe ao certo em que ano o marketing surgiu, mas foi depois da primeira
Revolucao Industrial, nos séculos XVIII e XIX, que o conceito de marketing como se
conhece hoje comecgou a tomar forma. Segundo a American Marketing Association -
AMA (2004) o marketing € uma fung&o organizacional e um conjunto de processos
que envolvem a criagdo, a comunicagéo e a entrega de valor para os clientes, bem
como a administragdo do relacionamento com eles de modo que beneficie a
organizacgao e seu publico interessado. No dicionario Aurélio, a definicdo de marketing
é trazida como “um conjunto de estratégias e agdes que provém o desenvolvimento,
o langcamento e a sustentagdo de um produto ou servico no mercado consumidor”
(FERREIRA, 1999).

Em uma abordagem académica, Kotler e Keller (2006, p.4) dividem o marketing
em social e gerencial, onde a definicdo do primeiro seria o0 “processo social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta
e da livre troca de produtos e servigos de valor com outros”, e do segundo “a arte de
vender produtos”. Desta maneira, segundo Drucker (1999, p.64) “o objetivo do
marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servigo seja
adequado a ele e se venda sozinho”. Nesse caso, o marketing deixaria o cliente pronto
para comprar, bastando a empresa apenas tornar o produto ou servigo disponivel
(DRUCKER, 1999). Mas, para que isso ocorra, € necessario delinear atividades e
montar programas de marketing totalmente integrados para criar, comunicar e
entregar valor aos consumidores (KOTLER; KELLER, 2006). Tais processos s&o

englobados no mix de marketing, que, para Kotler e Keller (2006 p.17), é traduzido
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como “conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de
marketing no mercado-alvo”, e que envolve atividades relacionadas a
comercializagdo, comunicacao, promocao e distribuicdo e por isso foram classificados
por McCarthy (1978) como os 4Ps do marketing: produto, preco, praga e promogao.
Um produto, segundo Kotler e Keller (2006, p.366), “é tudo que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo.” Para Kotler
e Armstrong (2007, glossario), o preco seria “a quantia em dinheiro que se cobra por
um produto ou servigo, a soma de todos os valores que os consumidores trocam pelos
beneficios de obter ou utilizar um produto ou servico”. Ja a praca € o canal de
distribuicdo; o caminho que o produto percorre desde sua produgao até o consumidor
final. Kotler e Armstrong (2007, glossario) definem como “um conjunto de
organizagdes interdependentes envolvidas no processo de oferecimento de um
produto ou servico para uso ou consumo de um consumidor final ou usuario
empresarial”’. Por fim, tem-se a promog¢ao, que envolve todas as acdes relacionadas
a divulgacdo e comunicagdo da marca ao consumidor, fazendo com que o publico-
alvo conheca a existéncia do produto e o seu posicionamento (GABRIEL, 2010 p.50).
Segundo Kotler e Keller (2006, p.570) as estratégias de promog¢do tém grande
importancia, pois
O marketing moderno exige mais do que desenvolver um bom produto a um
pregco atraente e torna-lo acessivel. As empresas precisam também se
comunicar com as atuais e potenciais partes interessadas e com o publico
em geral. Toda empresa tem inevitavelmente de assumir o papel de

comunicadora e promotora. Para muitas empresas, o problema ndo é
comunicar, mas o que dizer, para quem dizer e com que frequéncia fazé-lo.

Por isso, a promogéo envolve um mix de estratégias comunicacionais, como
propaganda, promogéo de vendas, relagdes publicas, publicidade, vendas pessoais e
marketing direto. Para os dias atuais, pode-se adicionar ainda redes sociais e
influenciadores. Essas variaveis sao responsaveis por comunicar sobre a marca e
despertar o interesse do consumidor e, por isso, suas estratégias envolvem tanto a
mensagem que vao transmitir quanto os canais nos quais a divulgagao vai acontecer.

Como mencionado anteriormente, hoje vive-se na era digital, onde os
consumidores se encontram na internet e, por isso, o marketing digital ja assumiu o
protagonismo no P de promogao.

E sabido que a Web 2.0 trouxe um novo paradigma para os meios de

comunicagao, pois possibilitou que o mundo inteiro se conectasse via internet. Com
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milhées de usuarios trocando e buscando informagdes a todo instante, a luta pela
atengao fica cada vez mais acirrada e competitiva. Assim, as marcas necessitam de
estratégias muito mais sofisticadas para conseguir se comunicar de forma efetiva com
seu publico.

Acompanhando as revolug¢des de industrializagdo, o setor de marketing se
desenvolveu e ainda se desenvolve muito rapido a partir dos avangos das novas
tecnologias; e hoje, segundo Kotler; Kartajaya e Setiawan (2017), ja alcanca a era do
marketing 4.0. Iniciada em 2010, o foco dessa era esta no cliente. Com tantas
informagdes a disposigao, as pessoas conseguem saber de tudo o que acontece no
mercado. Tem-se acesso ao que pensam o0s outros consumidores, sendo que a
opinido deles é muito relevante na hora da compra. Por isso, o cliente satisfeito acaba
sendo o melhor advogado que uma marca pode ter (KOTLER; KELLER, 2006).

Com seus consumidores inseridos na era digital, as empresas tiveram que
ajustar seus esfor¢os de publicidade e marketing para essa nova realidade. Assim, o
marketing evoluiu, trazendo diferentes e novos conceitos que deram origem ao
marketing digital. Segundo Cruz e Silva (2014, p.2), este caracteriza-se como sendo
um “marketing que se utiliza de canais eletrénicos como a internet para expandir a
relagdo entre organizagdes e clientes.” Ja para Torres (2009, p.45), ao falar de
marketing digital e todo seu mix, implica-se “utilizar efetivamente a Internet como uma
ferramenta de marketing, envolvendo comunicag&o, publicidade, propaganda e
todo arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do marketing”.

Para Kotler; Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing digital compreende a
realidade do consumidor conectado; aquele que esta imerso nas redes sociais, site e
blogs e leva em consideragao, na sua decisdo de compra, informagdes disponiveis na
internet sobre marcas e produtos. Torres (2009, p.66) afirma que “quando falamos de
marketing digital e Internet, estamos falando sobre pessoas, suas historias e seus
desejos. Estamos falando sobre relacionamentos e necessidades a serem atendidas”.
Nesse sentido, o marketing digital mudou a maneira como ocorrem as relagdes com
0 mercado, produtos, marcas e consumidores.

O carater aberto da tecnologia da Internet propicia que as pessoas se
apropriem e a modifiquem, diferente de como acontece com as tecnologias da
televiséo, radio ou telefone (AQUINO, 2012). Segundo Lévy (1999, p.81),

A Comunicagdo por mundos virtuais &, portanto, em certo sentido, mais
interativa que a comunicagéo telefénica, uma vez que implica, na mensagem,
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tanto a imagem da pessoa como a da situagao, que sdo quase sempre aquilo
que esta em jogo na comunicagao.

Por conta disso, o marketing digital surge para redefinir alguns conceitos do
marketing tradicional e expandir a maneira como as empresas se comunicam com
seus consumidores, em um meio que esta em constante transformacédo, onde o
consumidor assume o papel de protagonismo, pois “ja tem estabelecido em sua
consciéncia o que lhe desperta atengao; o que faz parte dos seus interesses; e quais
séo seus desejos” (CARRERA, 2014 p.7).

Como ja visto anteriormente, incorporados ao marketing existem os 4Ps:
produto, prego, praga e promogéo, que também estdo inseridos na era digital. Como
exemplos de produtos digitais existem os e-books’, ou as plataformas de streaming
como Netflix e Spotify, como prego, existem moedas digitais como a Bitcoin®; como
praca, os e-commerces e redes sociais; e por fim, existem os banners ads, os pop-

ups, links patrocinados e e-mail marketing, como exemplos de promogéo digital.

2.1.2 Da publicidade digital a ciberpublicidade

A palavra publicidade deriva do latim publicus e significa o ato de tornar algo
publico, um fato ou uma ideia, por exemplo. No contexto das estratégias de marketing,
segundo Pinho (2012), a publicidade € a fase do processo de distribuigdo dos produtos
Ou servicos, que se ocupa em informar sobre a existéncia e qualidade dos mesmos
de tal forma que estimule a sua compra. Segundo Torres (2009, p.240), a publicidade
“é a atividade dedicada a difusao publica de ideias associadas a empresas, produtos
ou servigos, especificamente a propaganda comercial”.

Ja para Silva (2004), a finalidade principal da publicidade é vender. Porém, o
autor pondera que esse nao deva ser seu unico objetivo. Existem outros fatores
essenciais que atravessam a publicidade, como, por exemplo, a comunicagdo. Como
parte do ato de comunicar, segundo Armando Sant’anna (2002), € impossivel pensar
em publicidade como um fenémeno isolado, pois “ela esta em constante envolvimento
com outros fendmenos sociais e faz parte do panorama geral da comunicagao”
(SANT’ANNA, 2002, p.1). Ainda segundo o autor:

7 e-Book, abreviagéo de “electronic book”, ou livro eletrénico. Trata-se de uma obra com o mesmo
conteudo da versao impressa, porém no formato digital.
8 Bitcoin € uma criptomoeda utilizada para transagdes online.
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A publicidade é uma técnica de comunicagdo de massa, paga com a
finalidade precipua de fornecer informagdes, desenvolver atitudes e provocar
agOes benéficas para os anunciantes, geralmente para vender produtos ou
servigos. A publicidade serve para realizar as tarefas de comunicagdo de
massa com economia, velocidade e volume maiores que os obtidos através
de quaisquer outros meios. (SANT'ANNA, 2002, p.76)

Assim, percebe-se que a publicidade esta dentro do mix de marketing,
pertencendo a categoria da promog¢éo do produto, onde possui carater econémico e
social de comunicagao por conta da sua grande capacidade persuasiva de “mudar
habitos, recuperar uma economia, criar imagem, promover o consumo, vender
produtos e informar o consumidor.” (PINHO, 2012, p.171).

Com a transferéncia dos modelos tradicionais para a web, onde outdoors e
midia impressa passaram a ser veiculadas em sites e blogs no formato de banners,
pop-ups e links patrocinados, apresentou-se entdo uma nova area da publicidade: a
digital. Gabriel (2010), chama as diversas formas de publicidade online de displays
digitais, e que segundo Carrera (2014 p.8), “pode ser mensurada quantitativamente
pelo numero de acessos, cliques, e entradas no anuncio”; relembrando a ideia
tradicional da publicidade com seus numeros conseguidos de audiéncia (CARRERA
2014). Para Torres (2009, p.78), outras alternativas de publicidade online também
surgiram, “como os widgets, podcast, videocast e game marketing”.

Seguindo a crescente ascensao da internet e das midias sociais, as marcas se
instalaram de vez no universo da web. Segundo pesquisa da agéncia Zenith Media,
espera-se que a publicidade na internet alcance 329 bilhdes de dolares em 2021, e
represente 49% de todo o] investimento publicitario global
(MARKETINGDIRECTO.COM, 2019). Segundo eles, esse crescimento é
impulsionado pela sinergia dos canais de “video online” e “midias sociais”, que devem
crescer 19% e 14% ao ano, respectivamente. Por sua vez, a publicidade grafica como
um todo, que inclui videos em redes sociais e banners, crescera 13% ao ano,
enquanto a busca paga e os classificados ficarao para tras, com média de 7% ao ano.
Com todos esses esforgos financeiros, se torna claro que o online € o novo grande
canal de aproximacdo das empresas com seus clientes. E necessario, portanto, que
elas entendam como ele se configura em relagao aos consumidores e sociedade, para
que assim consigam gerar estratégias publicitarias efetivas nesse novo meio.

Nas midias tradicionais como televiséo, jornal e radio, a publicidade era feita

no modelo unidirecional um-todos, onde ha uma emissdo ativa por parte do
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anunciante e uma recepg¢ao passiva por parte do consumidor. Com o desenvolvimento
das tecnologias e da vida em rede, essa configuragdo mudou e passou para o modelo
todos-todos, assumindo uma perspectiva cibercultural de interatividade e colaboragao
entre os agentes comunicantes. Segundo Torres (2009 p.61), “ao contrario da midia
tradicional, em que o controle é dos grupos empresariais, na Internet o controle € do
consumidor”, e seu comportamento online reflete os desejos e valores que ele traz de
sua experiéncia na sociedade (TORRES 2009).

Deste modo, percebe-se uma mudanca no papel do consumidor, que no
contexto cibercultural, segundo Carrera (2014, p.3), “adquire também o poder de ag&o
comunicacional, afastando-se do carater relativamente passivo que Ihe era imposto
pelas configuragdes publicitarias e comerciais anteriores.” Assim, ainda segundo a
autora, “o consumidor contemporaneo invoca o seu potencial participativo também no
ambito da comunicagéao publicitaria”.

A partir disso, segundo Lemos (2004, p.15), “da cultura de massa
centralizadora, massiva e fechada estamos caminhando para uma cultura copyleft,
personalizada, colaborativa e aberta”, onde o consumo virou participagcéo antes de
compra, interacdo antes de aquisicdo e, agora, acima de tudo, relacionar-se e
envolver-se em conversacao (CARRERA, 2014, p.3). Nesse sentido, as redes sociais
adquirem papel fundamental na nova organizagdo do consumidor no contexto ciber,
pois € nelas que o individuo pode compartilhar suas experiéncias de consumo e obter
informagdes sobre as marcas a partir de outros usuarios, criando assim uma grande

comunidade que potencializa a voz do consumidor perante as marcas.

Além disso, fazendo jus ao contexto fluido da emissdo de mensagens na
cibercultura, o consumidor se vé imbuido do poder de iniciar a comunicagao
com as marcas. Ao ser capaz de produzir o estimulo direto para uma
resposta, uma informacdo ou até mesmo uma campanha publicitaria, aquele
que so6 poderia interagir com a marca a partir da efetivagdo da compra ou da
sua negacao, percebe uma transformagéo significativa nos sentidos dos seus
papéis internacionais. E ele o polo de emissdo no momento em que sentir a
necessidade de sé-lo; seu lugar de fala se desloca e revela uma relagdo de
poder agora, de fato, a seu favor. (CARRERA, 2014, p.4)

As redes sociais como Facebook, Twitter e Instagram s&o grandes
potencializadores desses consumidores ciber, que passam para um papel de "ex-
publico" (CARRERA, 2014), pois agora deixam de ser apenas espectadores da marca
para atuarem “como produtores ativos de informacdo, conteudo e opiniao”
(CARRERA, 2014, p.5).
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Outro ponto importante a se destacar a respeito do consumidor ciber € a sua
autossuficiéncia. Segundo o professor americano Eric Clemons (2009), o consumidor
nao confia, ndo quer, nem precisa de publicidade. No digital, onde ele assume o papel
de protagonista da mensagem, menos ainda. O individuo se encontra na internet e
nas redes sociais para se relacionar, compartilhar e se envolver em conversacao. Ele
busca pelos seus conteudos e ndo quer ser incomodado com anuncios que nao
solicitou. Sendo assim, Clemons (2009), afirma que o problema ndo € o meio, o
problema é a mensagem e o fato de que ela ndo é confiavel, ndo € desejada e ndo é
necessaria. Deste modo, ainda segundo o professor, a publicidade tradicional
simplesmente ndo pode ser transportada para a internet, substituindo anuncios de
pagina inteira no verso de jornais, ou anuncios de 30 segundos na transmissao de
televisao por pop-ups, banners e cliques nas barras laterais. A partir disso, no que diz
respeito a comunicagdo das marcas, segundo Sebastido (2011, p.13), “sublinha-se a
necessidade de adaptagdo das mensagens ao meio digital e aos desejos dos
utilizadores da web, ao invés de se optar pela transposicdo das mensagens
transmitidas offline para o online”.

Desta maneira, considerando o novo papel que o consumidor desempenha no
cenario da comunicagao contemporanea e o contexto digital em que esta inserido, se
faz necessario rever o esquema de interacdo da publicidade sobre ele. Como visto
anteriormente, seu modelo discursivo pressupde um modelo linear, utilizado nos
meios de comunicagdo tradicionais, mas que ja ndo consegue satisfazer seus
objetivos perante o consumidor ciber, que busca uma comunicagdo multidirecional.
Assim, surge uma nova légica de se fazer publicidade, denominada ciberpublicidade
(ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014), que trata dos formatos de produgédo e
propagacao das mensagens publicitarias a partir dos efeitos da cibercultura.

Nesse sentido, segundo Carrera (2014, p.6), “a publicidade ciber parece
reivindicar um novo paradigma para o seu processo comunicacional”’, que difere do
modelo tradicional: atengao - interesse - desejo - agado. Modelo esse que vem sendo
refutado pelos usuarios da web 2.0, que ndo querem mais ser incomodados com todo
o tipo de publicidade e buscam pela “propaganda on demand” (GALINDO, 2008,
p.219, grifo do autor). Traduzido para portugués, significa uma propaganda sob
demanda, incitada pelo proprio comprador, onde o desafio das marcas é de se fazer
merecedoras desse desejo de atencdo. Assim, segundo Carrera (2014, p.7), “a
publicidade tenta afetar este individuo sob um novo padrao persuasivo” a partir de
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uma nova trindade: interatividade-relevancia-experiéncia (ATEM; OLIVEIRA;
AZEVEDO, 2014).
Souza e Marques (2018, p.58) explica o conceito de cada item da trindade:

Interatividade, no sentido de maior proximidade das marcas e consumidores,
estabelece um dialogo intenso e colaborativo entre eles, como observamos
nas trocas de mensagens entre marcas e sujeitos em diversas paginas de
redes sociais. Relevancia refere-se a adequar o conteldo ao que o publico
quer receber, oferecer mensagens publicitarias que estejam de acordo com
0 seu contexto sociocultural, envolto por aquilo que o consumidor acha
importante. E experiéncia trata de como essa publicidade de alguma forma
passa a fazer parte da vida do consumidor. E este se expressa pelas atitudes
de compartilhar, curtir, ou pelos comentarios positivos ou negativos sobre a
mensagem veiculada, dentro ou fora do ambiente digital.

Assim, diferente do modelo tradicional de publicidade, a ciberpublicidade se
desenvolve em uma logica hipertextual, menos baseada em textos fixos e mais
regulada por variaveis (SANTAELLA, 2003), transformando o enunciado publicitario
numa “mensagem em circuito” (SANTAELLA, 2003, p. 93) e tendo sua significagao
construida “no resultado da “troca” entre anunciante e consumidores, nhum processo
de intensa alteridade entre o par enunciador-enunciatario” (ATEM; OLIVEIRA;
AZEVEDO, 2014, p.11, grifo do autor). Ou seja,

diferentemente de se criar e produzir uma campanha, emiti-la pelas diversas
midias e esperar o consumidor, impactado, reagir a campanha, a
ciberpublicidade faz a instancia anunciante, de um lado, e o publico em geral,
de outro, estabelecerem um dialogo frenético, em que ambos se implicam
continua e intensamente, demandando desenvoltura nas estratégias
argumentativas (se tudo “vai bem”) ou reformulagéo (caso haja algum tipo de
“conflito”), para ambos envolvidos, sempre de acordo com a imprevisibilidade
da reacdo de ambos os lados, estabelecendo assim uma interacdo mutua, de
legitima interatividade (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014, p.11).

O modelo seguido pela ciberpublicidade, segundo Carrera (2018, p.162),
procura proporcionar “discursos de sedugao participativos, interacionais, sensoriais e
relevantes, inseridos em uma temporalidade baseada na rapidez e na fragmentagao”.
Para isso, o fazer ciberpublicitario, segundo a autora, seria o discurso persuasivo com
o véu de entretenimento e interagdo na busca da relagdo social e da diversao;
incitando o compartilhamento de conteudos, convocando para “seguir’ e “curtir’ as
paginas e estimulando a continua interagdo nesses ambientes (CARRERA, 2018) a
fim de escapar do olhar receoso do consumidor perante a publicidade tradicional, que
o coloca como sujeito passivo.

Porém, é necessario ressaltar que a ciberpublicidade ndo vem para substituir

ou extinguir a publicidade tradicional. Quando ambas se encontram em convergéncia
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(JENKINS, 2008), adquirem maior relevancia, uma vez que incitam o individuo a
consumir conteudos publicitarios em diferentes formatos (CARRERA, 2018),
possibilitando, assim, uma narrativa transmidia.

Para Jenkins (2008), a narrativa transmidia designa a utilizacdo de varias
plataformas midiaticas, que convergem para contar uma histéria onde na forma ideal
“cada meio faz o que faz de melhor” (JENKINS, 2008, p.135).

Para Ryan, “a narrativa transmidia € uma modalidade especial da
transficcionalidade®” (RYAN, 2013, p.362). Assim, um texto central oferece varios
pontos de acesso ao enredo, que podem ser explorados em outras midias. Segundo
Carrera (2018, p.164), “esse tipo discursivo na publicidade € uma forma de convocar
o consumidor também para a participagao da narrativa” inserindo o sujeito como um
agente da producédo da mensagem (CARRERA, 2018).

Outra estratégia utilizada pela publicidade no contexto atual € a publicidade
pervasiva (CARRERA, 2018). Partindo do significado de pervasivo, que, segundo
Carrera (2018, p.165), “é aquilo que que se espalha que se infiltra, que penetra;
presente ao mesmo tempo em todas as partes que, tende a se propagar ou se
estender totalmente por meio de diversos canais tecnologias, sistemas, dispositivos”,
a publicidade contemporanea, através das midias locativas', se infiltra no meio
urbano e no cotidiano dos consumidores, buscando interatividade e envolvimento dos
individuos. Se antes o consumidor estava preso a elementos fixos, hoje, com as
tecnologias de redes sem fio e dispositivos moveis portateis, ele adquire informagéo
praticamente a qualquer hora e em qualquer lugar. Assim, se utilizando da publicidade
pervasiva e das midias locativas, o online e o offline se fundem “em novas ofertas de
experiéncias propostas pela ciberpublicidade” (CARRERA, 2018, p.165).

O conceito de advertainment, termo originado da unido das palavras inglesas
advertising e entreteniment, segue um caminho similar ao proposto pela publicidade
pervasiva, uma vez que, segundo Carrera (2018, p.165), “também é uma forma de
pensar a publicidade sob os tramites dos produtos de entretenimento e experiéncia”.

°Em seu livro Routledge Enciclopedy of Narrative Theory, Richard Saint-Gelais (2010, pg.785, tradugéo
nossa), define a transficcionalidade como a relagdo que se observa quando “dois (ou mais) textos (...)
compartilham elementos tais como personagens, lugares imaginarios, ou mundos ficcionais”.

190 termo foi proposto em 2003 por Karlis Kalnins, e é definido por André Lemos como um conjunto de
tecnologias e processos info-comunicacionais, cujo conteudo da informagdo estd diretamente
associado a uma localidade. Como exemplos temos wi-fi, 4G, smartphones, bluetooth e QR CODE
(LEMOS, 2007).
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Turow (2008) entende que o Advertainment é a associagao de uma empresa
ou produto com atividades de midia em um formato ndo tdo invasivo quanto uma
propaganda tradicional. Seguindo o mesmo raciocinio, O’Guinn; Allen e Semenik
(2008) afirmam que o Advertainment € uma forma criativa que as organizagdes
encontraram contra a resisténcia dos consumidores a assistir a comerciais durante as
suas horas de lazer.

O advertainment pode ser categorizado de acordo com o quanto a marca é
integrada ao conteudo de entretenimento. Assim, tem-se as classificagdes de: product
placement, product integration e branded entertainment (RUSSEL, 2007, p.5, grifo
nosso). Product placement € a integragdo mais simples, cujo objetivo é inserir o
produto em um veiculo cultural de entretenimento (CARRERA, 2018, p.165); product
integration é a forma intermediaria na qual, segundo Russel (2007, p.5), “refere-se a
uma colocagado mais ampla do produto, onde o produto realmente desempenha um
papel na trama de um episédio”. Ja o nivel mais alto de integragc&o entre publicidade
e entretenimento se encontra no branded entertainment, que, segundo Carrera (2018),
€ considerado o futuro da publicidade, pois possui a caracteristica “on demand”.

Segundo os autores Marti-Parrefio; Ruiz-Mafé e Scribner (2015, p.4, traducao
nossa), “branded entertainment é qualquer conteudo de entretenimento (ex.: filmes,
video games, livros) desenvolvido por uma marca — e geralmente em torno da marca
— para atingir seus objetivos de marketing”.

Tanto as estratégias de advertainment quanto as de publicidade pervasiva
vistas acima podem ser incluidas no conceito de branded contente, que, segundo
Carrera (2018, p.167), € entendido como

aquilo que a marca produz buscando relevancia e interesse do consumidor,
muitas vezes demonstrando responsabilidade social, atengdo a importancia
do entretenimento e aos objetivos de socializagdo em voga na atualidade.

Patricia Weiss, presidente da Branded Content Marketing Association (BCMA)
na América do Sul e consultora estratégica de Branded Content e Entertainment,
afirma que, enquanto a publicidade tradicional vende um produto de forma intrusiva e
interruptiva, o Branded Content transmite conteudo relevante, util, que envolve, engaja
e entretém a audiéncia (WEISS, apud ADNEWS, 2016). Desta forma, o discurso da
marca, segundo a consultora, precisa, antes de tudo, interessar e envolver para poder
engajar, buscando transmitir uma mensagem verdadeira e centrada nas pessoas,

onde o protagonismo é da audiéncia e ndo da marca (ADNEWS, 2016).
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Por fim, os conteudos das marcas ainda podem incorporar as estratégias
publicitarias do storytelling, que, segundo Mcsill (2013, p.31), “é a arte de contar uma
historia, por meio da palavra escrita, da musica, da mimica, das imagens, do som ou
dos meios digitais”. Em um viés mais publicitario, Carrera (2018, p.167) aponta que o
storytelling seria o discurso de “imbuir a marca de afeto pela publicagdo de estorias
interessantes, emocionais e repletas de valores positivos”. Dessa maneira, o objetivo
esta em mobilizar as emogdes do individuo a favor da marca para além da venda do

produto.

Numa atmosfera na qual as pessoas encontram-se cada vez mais
diferenciadas em suas individualidades, o brand storytelling, como os mitos,
propbem-se agregar visdbes do mundo, propicia individual e coletivamente,
num mundo globalizado, sentimentos de pertencimento, seja ele fisico ou
virtual, ficcional ou real. (ZOZZOLI, 2012, p.9, grifo do autor)

Todas as estratégias apresentadas acima se potencializam no ambiente digital
e na ascensao dos sites de redes sociais, uma vez que estes possibilitaram a criagao
de um ambiente de relagbes complexas e hipertextos. A rapidez das conversacoes
nas redes sociais, nas quais prevalecem as interacdes quase sincronas e os alcances
significativos (CARRERA, 2014), possibilitam que as marcas aprimorem “suas
medicdes dos padrdes de consumo, acelerando o entendimento das inclinagdes e das
preferéncias dos consumidores” (CARRERA, 2014, p.4). E por isso que é nelas que a

ciberpublicidade se desenvolve e explora novos caminhos e discursos.

2.1.3 Ciberpublicidade nas redes sociais digitais (Instagram) através de

influenciadores virtuais

Segundo Torres (2009), as redes sociais sdao o conjunto de midias
colaborativas que se sustentam pela Internet. Para McQuail (2010, glossario), elas
compreendem “uma série de sites da internet que foram criados para permitir e
incentivar os usuarios a criar redes de contatos e compartilhar mensagens e material
audiovisual, muitas vezes disponiveis para um publico mais amplo”. Para Torres
(2009, p.113), “recebem esse nome porque sao sociais, ou seja, séo livres e abertas
a colaboragdo e interacdo de todos, e porque sdo midias, ou seja, meios de
transmissao de informacdes e conteudo”.

Como exemplos de redes sociais, pode-se mencionar Facebook, Twitter,

Instagram e Youtube, que hoje possuem grande parte de suas receitas pagas pelos
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anunciantes, atingindo um elevado valor comercial, “especialmente pelo seu potencial
de comunicacgao viral e pelas sofisticadas possibilidades que oferecem, as marcas
anunciantes, de segmentacdo da publicidade para um dado publico-alvo” (CORREIA;
MOREIRA, 2016, p.185).

Quando se fala de publicidade digital, observa-se inicialmente um vinculo
consideravel aos modelos tradicionais, pois esta foi apenas remodelada ao contexto
digital, dando origem aos pop-up e banners que ainda estdo associados a uma
quantificacdo de cliques e acessos. Em seguida, explorou-se mais o consumidor
conectado e a cibercultura, entendendo que tais ferramentas ja ndo sao o suficiente
para atrair o interesse do consumidor, que agora é detentor do poder de atencédo e
busca por personalizagao, interatividade e conteudos relevantes, “cujo impacto é
mensurado mais pela qualidade das interacdes e dos compartilhamentos do que pela
quantidade de numeros de audiéncia (CARRERA, 2014, p.9). Deste modo, a
ciberpublicidade encontra espacgo nas redes sociais para construir seus discursos
junto com os usuarios da rede e, assim, conquistar sua comunicagao multilateral.

Fernanda Carrera (2014, p.9) sugere dois tipos de discursos persuasivos e
estratégicos, utilizados pela ciberpublicidade para sua inser¢ao nas redes constituidas
em SRSs (sites de redes sociais). Sdo elas: 1) quando a marca se coloca como objeto
e 2) quando a marca se porta como o sujeito da interagéo.

Quando a marca se coloca como objeto, utiliza o discurso para “construir um
conteudo com o intuito de se constituir como subsidio para a construcido de
sociabilidade entre os individuos” (CARRERA, 2014, p.9). Por outro lado, quando a
marca se coloca como sujeito, “sendo mais um ator social com o qual os individuos
podem interagir’ (CARRERA, 2014, p.9), coloca-se no discurso trabalhando com o
conceito de brand personality ou brand persona (traduzido para o portugués), cuja
definicdo, segundo Aaeker (1997, p.347), € “o conjunto de caracteristicas humanas
associadas a uma marca’.

Para Carrera (2014, p.11), a ciberpublicidade, valendo-se deste tipo de
discurso, instaura um novo elemento a esta producgao: a auto intitulacdo e a fala em
primeira pessoa. Neste caso, a “identidade da marca ndo é somente produto da
percepgao dos individuos, mas € algo construido em conjunto, no ambiente relacional,
entre a marca e seus interagentes.” Assim, todos os personagens possuem
personalidades proprias condizentes com os valores das marcas e do que o0s
consumidores esperam delas. Biel (1993) descreve a personalidade da marca como
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um impulsionador e um componente relevante do valor percebido dela, ja que sua
personalidade faz parte de um vocabulario metaférico e simbdlico, mais rico do que
aquele representado pelas caracteristicas fisicas e funcionais da marca/produto.
Dessa forma, absorvidas pela loégica da sociabilidade, as marcas buscam uma
humanizagéo, saindo de seu carater estatico para construir conteudos mais relevantes
do que promocionais, com foco mais no compartiihamento do que nos lucros
provenientes da venda (CARRERA, 2014). A ciberpublicidade, portanto, se torna “o
empenho discursivo da marca para ajustar-se nos ambientes sociais contemporaneos,
descobrindo aos poucos o seu lugar em meio a tanta reapropriacdo de significados
simbdlico-culturais” (CARRERA, 2014, p.12).

De acordo com o discutido até aqui, percebe-se que as midias sociais geraram
uma revolugdo nas marcas e na publicidade. Segundo Serouya (2019), os
consumidores mais jovens comegcam a desconfiar das formas tradicionais de
marketing. Por isso, as marcas estdo buscando se envolver com eles de novas
maneiras, com conteudos nativos das plataformas sociais que os usuarios ja
conhecem e amam. Ainda segundo a autora, nenhum outro canal fez isso melhor do
que o Instagram. A justificativa € de que o Instagram é a rede social mais visual e
mobile que existe, e a partir dele se tornou mais facil para as marcas alcangarem
publicos-alvo com conteudos relevantes em varios formatos.

O Instagram foi criado em 2010 por Kevin Systrom, mas hoje pertence ao
Facebook de Mark Zuckerberg, apds ser vendido por cerca de 1 bilhdo de ddlares em
2012. A rede tem como objetivo o compartilhamento de fotos e videos, além de
diversas funcionalidades como os stories’’, reels’?, IGTV'3, transmissdes de videos
ao vivo e filtros de imagem. Pelo app, o usuario ainda possui opg¢des de fazer
enquetes, promogdes, sorteios, e com perfis comerciais, é possivel sincronizar a loja
com o aplicativo. Deste modo, o consumidor que entrar na sua pagina pode ser
redirecionado para o e-commerce da marca. Assim, a rede social se coloca como uma

rede de entretenimento, mas também esta inserida na légica comercial, visto que

' Permite que os usuarios publiquem fotos e videos rapidos, que sé podem ser visualizados por 24
horas.

'2 Reels se trata de videos curtos de até 15 segundos, com o intuito de divertir. Fungao foi criada para
competir com o aplicativo TikTok.

3 Permite videos de até 60 minutos de durag&o.
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disponibiliza ferramentas de venda para as marcas e ainda € um forte meio para se
comunicar com seus consumidores.

Em relatorio feito pelo SocialBakers, que avaliou o comportamento dos 50 perfis
corporativos mais famosos no Instagram e no Facebook em 2019, o Instagram foi a
rede social com maior engajamento, podendo gerar até 20x mais interagdes que o
Facebook. Devido a seu carater fortemente visual, somado a variedade de
funcionalidade, o aplicativo permite uma infinidade de conteudos e recursos a serem
explorados, incentivando cada vez mais usuarios a utiliza-lo (SIQUEIRA, 2020).

Segundo relatério de 2021 da empresa alema Statista, o Instagram possui mais
de 1 bilhdo de usuarios mensais e 500 milhées de usuarios diarios (TANKOVSKA,
2021). O Brasil é grande parcela desse numero, com 95 milhdes de pessoas
conectadas ao aplicativo, perdendo somente para a india, com 120 milhdes
(NEWBERRY, 2021). Desses um bilhdo de usuarios, quase 90% seguem ao menos
um perfil comercial, 81% utilizam o aplicativo para procurar produtos e servicos e 130
milhdes de usuarios acessam postagens de compras todos os meses, segundo dados
do proprio Instagram em 2019 (MOHSIN, 2020). Assim, as estatisticas mostram que
as pessoas nao s6 geram engajamento e interagem com as marcas, mas também
utilizam a plataforma para iniciar o processo de compra.

Com seu viés comercial, o Instagram permite que as marcas anunciem em sua
plataforma, abrindo espaco para a publicidade online que é feita a partir de posts
patrocinados. Fotos e videos pagos abrangem uma quantidade maior de usuarios e
contam com um alto grau de segmentagéo de publico-alvo, com diversas opg¢des de
direcionamento, como: localizagéo, dados  demograficos, interesses,
comportamentos, publicos personalizados e publicos semelhantes (fonte: Instagram
Business). Diferente dos banners e pop-ups da publicidade da web 2.0, no Instagram
0s usuarios podem interagir com os anuncios através de curtidas, comentarios e
compartilhamentos.

Porém, isto n&o é o suficiente. O consumidor cibercultural esta “inserido em
uma rede social para se relacionar e, portanto, esta menos suscetivel a publicidade
do que quando esta a frente da televisao” (TORRES, 2009, p,67). Segundo Recuero
(2009, p.30) “as conexdes em uma rede social sdo constituidas dos lagos sociais, que,
por sua vez, sao formados através da interagéo social entre os atores”. Desta maneira,
o interesse deve partir de ambas as partes. Dai a necessidade de estratégias
publicitarias baseadas em relacionamento (TORRES, 2009). Como o Instagram esta
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inserido na logica do ciberespago, as estratégias ciberpublicitarias revisadas
anteriormente se aplicam a ele.

Segundo Recuero 2009, o ciberespago trabalha com representagdes e
construgcdes de atores sociais. Assim, a “construgdo do discurso publicitario € e
sempre sera produto de estudos minuciosos acerca da constituicdo sociocultural do
publico que deseja atingir” (CARRERA, 2014, p.9). Nesse cenario, as “marcas sao
convocadas a construirem narrativas sociotécnicas contundentes com o mundo atual”
(ABREU; LACERDA, 2020, p.6). A partir disso, aparecem discursos e narrativas que
buscam a identificagdo do consumidor e assuntos esperados pelo publico, como, por
exemplo, sustentabilidade e empoderamento de minorias (ABREU; LACERDA, 2020,
p.6).

Outra possibilidade de interacdo e engajamento das marcas para atrair seu
publico através do Instagram se da através de personalidades ja conhecidas, que

falem ou representem a marca, como celebridades ou influenciadores digitais.

Estes usuarios-produtores, a partir das ‘novidades’ das redes, do boom dos
videos online e das plataformas de self-broadcast, como o Youtube, passam
a se “profissionalizar” (...). Assim, os chamados prossumers tornam-se
personagens de atualizacdo constante, com incorporacdo de roteiro,
estratégias de frequéncia de publicagbes ou até de formas de
disseminagéo/viralizagdo por meio de amigos, em primeiro lugar, e depois de
nucleos de amigos dos amigos até chegarem a comunidades desconhecidas,
mas que se aglutinaram para acessar aquele conteudo. Assim, formam-se os
hubs, ou nds de pessoas que irdo consumir e disseminar espontaneamente
o post, por exemplo. (CAMARGO; ESTEVANIM; DA SILVEIRA, 2017, p.110).

Tais individuos recebem o status de influenciadores digitais, e, segundo
Camargo; Estevanim e Da Silveira (2017, p.116), “criam uma loégica de valor de
conteudo a ponto de torna-lo relevante, compartilhavel e engajado, reforgando os
lagos entre as comunidades de fas ao redor dos sujeitos na rede”.

Segundo Schmitz e Wajnman (2018, p.151), “o influenciador digital
contemporaneo é o sujeito que cria conteudo para a internet por meio de videos, fotos
e textos em diferentes redes sociais digitais, para diversos publicos, nichos e
comunidades”. Percebe-se assim que a influéncia ocorre a partir da participagdo em
rede, da convergéncia midiatica e pela interagdo e proximidade que esses sujeitos
tém, de um publico que se forma ao seu redor e acaba por “replicar o que os
influenciadores fazem ou dizem na ambiéncia digital” (CAMARGO; ESTEVANIM; DA
SILVEIRA, 2017, p.110).
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Pontua-se também que, diferentemente das celebridades da televisdo, do
cinema, e dos esportes, o influenciador digital € o sujeito comum, e através da internet
consegue estabelecer uma interac&o direta com o publico, “enquanto as celebridades
tradicionais apenas dao a ilusdo de interagao e acesso” (PASE; BACKES, 2018 p.6 -
7).

Levando em considerag&o o consumidor cibercultural, que carrega a descrenga
a respeito da publicidade tradicional atribuida as mensagens e sobretudo as imagens,
muitas vezes carregadas de manipulagdes estéticas, cresce uma demanda por
‘realidades mais criveis” (ANTUNES, 2018, p.7). Deste modo, os influenciadores
digitais, com o discurso de sujeito comum e gerando conteudos sobre situagdes
cotidianas e vida real, passam a ser vistos como elementos da cadeia de negocios
pela audiéncia que construiram, sendo incorporados pelas marcas em suas
estratégias publicitarias. (ANTUNES, 2018).

Em paralelo a essa demanda crescente da representacdo de cenarios e
pessoas cada vez alinhados com o real, vé-se surgir também um fenbmeno curioso:
o de influenciadores virtuais que, mesmo criados a partir de computagao grafica e
tendo tragos de animagéao 3D, reproduzem habitos humanos e sdo encarados pelo
publico como tais. Esses personagens possuem nomes, personalidades e até
mesmo voz préprias, assumindo papéis relevantes na comunicacao de diversas
marcas.

Em um mundo voltado para tecnologias cibernéticas, cada vez mais vé-se o
prefixo ciber surgir na frente de palavras, como cyberpunks, cibersexo, ciberespaco,
ciborgue. Segundo Lemos (1997, p.4, grifo do autor), isso mostra “como o “mundo da

vida” parte em simbiose ativa com o “mundo da técnica™. Assim, o autor define a
cibercultura como a simulagdo do mundo pelas tecnologias do virtual. Essa
apropriagdo do real é percebida em jogos como Second Life e The Sims, onde
ocorrem simulagdes da vida real e social do ser humano através de avatares
tridimensionais. Santaella (2003, p.190) define os avatares como "cibercorpos digitais
gue emprestam suas vidas simuladas para o transporte identificatorio de usuarios para
dentro dos mundos paralelos do ciberespago”.

Entende-se entdo que estes avatares podem ser usados para se referir aos
personagens escolhidos pelas pessoas em jogos online ou para representar os
usuarios nos sites de redes sociais, criando-se uma noc¢éo de realidade virtual que,

para Santaella (2003), caracteriza-se como "a simulagdo ultima do ciberespago
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informacional, populado por autématos cibernéticos ou constru¢cbes de dados,
fornecendo ao usuario um alto grau de vividez e imersao sensoria total em ambientes
artificiais" (SANTAELLA, 2003, p.190).

Desta maneira, a intersecgéo do individuo entre o real e o virtual ja existe ha
bastante tempo, e vem se naturalizando uma vez que a cibercultura se da através de
uma sinergia entre a sociedade contemporanea e as tecnologias, onde a primeira ndo
rejeita mais a segunda (LEMOS, 1997).

E neste contexto de realidade virtual que surgem perfis de avatares
tridimensionais, criados com caracteristicas especificas de corporalidade e produgao
de identidades proprias. Esses avatares cativam o publico a ponto de se tornarem
influenciadores virtuais, como a Shudu', a Lil Miquela'®, a Noonoouri'® e a Lu'”’.

De acordo com pesquisa realizada pela Nielsen Catalina Solutions, o conteudo
feito por influenciadores tem um resultado 11 vezes maior quando comparado a
campanhas tradicionais de publicidade (TERRA, 2017). Porém, quando se trata de
engajamento, é importante apontar que, segundo pesquisa realizada pela Youpix, GfK
e Airstrip, quanto mais seguidores um influenciador digital possui, menor é o
engajamento — compartilhamentos, comentarios e curtidas — do seu publico com o
conteudo. Ou seja, enquanto os macroinfluenciadores engajam apenas 0,66%, o
microinfluenciador consegue alcangar cerca de 3,12% de engajamento (PICOLLO,
2019). Isso porque as microcelebridades estdo mais inseridas na loégica de nichos
(PASE; BACKES, 2018, p.9). Deste modo, falam para comunidades especificas,
fazendo com que seu publico seja mais qualificado para o conteudo produzido,
gerando menos dispersao.

Antunes (2018) propde dois programas de influéncia para a publicidade das
marcas ao utilizar os influenciadores: “(1) programa de conteudo de influenciadores,
que possui como base a produgédo de conteudo, e (2) programa de relacionamento
com influenciadores, cujo foco esta voltado para a construgédo de relacionamento e
incentivo ao engajamento” (ANTUNES, 2018, p.8).

O primeiro esta mais focado no produto/servigo e no conteudo a ser produzido

pelo influenciador para divulgar a marca. Assim, o influenciador é pago pela marca

4 www.instagram.com/shudu.gram

'S www.instagram.com/liimiquela

16 www.instagram.com/noonoouri

7 www.instagram.com/magazineluiza
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para fazer um publipost ou post patrocinado. Deste modo, a escolha do influenciador
digital precisa ser realizada com cuidado, analisando, além dos objetivos da agéo, as

tendéncias e os interesses do publico com quem esse influenciador se relaciona.

(...) € fundamental encontrar um influenciador que se identifique com a marca,
que tenha um alcance favoravel no segmento, e um alinhamento com os
valores da empresa para transmitir mais seguranga e credibilidade para o
publico-alvo, por isso as estratégias de marketing devem ser planejadas e
bem pontuadas, para que esta agcdo ndo se torne prejudicial a marca.
(FERREIRA, 2018, p.21)

Um estilo de vida alinhado com a identidade da marca também possibilita ao
influenciador produzir conversas mais organicas e fluidas, nas quais a marca vai estar
inserida, gerando narrativas mais auténticas e espontaneas (ANTUNES, 2018).

O segundo programa, de acordo com Antunes (2018) tem como foco o
relacionamento com influenciadores, através de estratégias que visam envolver o
influenciador no “propdsito” da marca”. Assim, a “influéncia estaria menos naquilo que
se fala e mais naquilo que se faz, ou seja, no proprio vinculo, que se sustenta na
caracteristica distintiva desse sujeito influenciador” (ANTUNES, 2018, p.9).

Para construir uma “relacdo mais organica, empatica, afim e (quase)
espontanea” (ANTUNES, 2018, p.10), diversas marcas vém utilizando a estratégia de
nomear “embaixadores da marca”. Deste modo, segundo Costa (2017, p,73) “a marca
ao escolher um embaixador terd & sua disposicdo um publico muito fiel que se
identificara com o embaixador, com a campanha e posteriormente, com o produto

publicitado”.
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3ALUDO MAGALU

Considerando os objetivos do presente trabalho, parte-se para uma etapa
empirica realizada através de procedimentos metodoldgicos, que seguiram uma
abordagem qualitativa através da técnica de analise documental, conforme explicado

no capitulo de introdugéo.

3.1 Lu na publicidade do Magazine Luiza (2003-2021)

Para alcangar o primeiro objetivo especifico, contextualizou-se a evolugao da
personagem Lu até seu uso como estratégia de publicidade nas redes sociais da
marca.

O Magazine Luiza é uma rede varejista de eletronicos e moveis, fundada em
1957 pelo casal Pelegrino José Donato e Luiza Trajano Donato. A rede teve inicio na
cidade de Franca, interior de Sdo Paulo, e hoje possui mais de 1000 lojas em 18
estados brasileiros. Além do volume de lojas fisicas, 0 Magazine Luiza se sobressai
pela sua grande poténcia no ambito digital. Sua loja virtual foi langada no ano 2000,
mas a era digital do Magalu, como é popularmente chamada, se iniciou mesmo em
2015, com a implementacdo do mobile de vendas e da plataforma de Marketplace.

A empresa fez grandes investimentos na capacitagdo de funcionarios e no
aprimoramento do aplicativo de compras para mobile. Apoiada em todo o esforco
digital, a Magalu, segundo dados da sua linha do tempo, se transformou na empresa
de capital aberto que mais valorizou no mundo em 2016 (MAGAZINE LUIZA, 2020).
Assim, prestando atengcdo no mercado e entendendo que o digital € o futuro, em 2017
a empresa adquire a InfegraCommerce e o engloba ao Luizalabs'®, visando tornar as
operacgdes do Magazine Luiza cada vez mais digitais.

A compra e venda de produtos online surgiu um pouco antes dos anos 2000,
com sites chamados de e-commerces, promovidos por empresas que hoje ainda
lideram o segmento, como a Amazon e o Ebay. No Brasil, essa consolidagao foi mais

tardia. O que sustentou o comércio eletrénico atual foram os avangos dos ultimos dez

'8 | aboratério de inovagéo do Magazine Luiza que conta com mais de 450 engenheiros e especialistas.
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anos, devido a maior acessibilidade e velocidade da Internet, que introduziu milhdes
de novos usuarios a rede.

Apesar do aumento de lojas online, no inicio a desconfianga dos internautas
sobre a seguranga empregada nos sites de comércio eletrénico era grande. Em uma
enquete realizada em 22/01/2006, no site Gazeta do Povo, 76% dos usuarios
disseram que ndo se sentiam completamente seguros ao fornecer seus dados para
adquirir um produto ou servigo pela internet (SCHENKEL, 2006). Pedro Alvim, gerente
sénior de conteudo e redes sociais do Magazine Luiza, apontou que no inicio “a
experiéncia de compra era muito fria. As pessoas tinham medo de colocar o cartdo no
site” (ALVIM, apud OLIVEIRA, [200-]).

Esse fato entrou em conflito com a pretensdo do Magazine Luiza de se tornar
cada vez mais digital. Como captar esse consumidor e fazer com que ele perca o
medo e comece a se habituar em adquirir seus produtos através do e-commerce da
empresa? A resposta do Magalu para esse impasse, junto dos seus especialistas do
Luizalabs, foi a de ensinar e dar seguranga. A partir disso, em 2003, foi criado um
chatbot, inicialmente chamado Tia Luiza. Simbolizado por um avatar feminino em 2D,
sua funcédo era a de assistente eletrobnica de vendas que, através de inteligéncia
artificial, ajudava e dava dicas aos usuarios sobre como comprar e usar os produtos
conectados, trazendo o cliente para mais perto das plataformas digitais. Pedro Guasti,
CEO da Ebit, empresa de pesquisa sobre o comércio eletrénico no Brasil, diz que a
bot foi “criada para encorajar as pessoas que nao se sentem muito a vontade com a
tecnologia. Quando foi apresentada, ndo havia nada parecido com ela” (GUASTI,
apud MOURA; SAMBO, 2017). Assim, para aqueles que ainda ndo se sentiam
seguros em comprar online, a chatbot estava la como uma amiga para aconselhar e
tirar duvidas.

O termo Chatterbot surgiu da juncdo das palavras chatter (a pessoa que
conversa) e da palavra bot (abreviatura de robot). Assim, o chatbot € um programa de
computador que tenta simular um ser humano na conversagdo com as pessoas. O
objetivo é responder as perguntas de tal forma que o usuario tenha a impresséo de
estar conversando com outra pessoa e nao com um programa de computador. Apos
o envio de perguntas, o programa consulta uma base de conhecimento e em seguida
fornece uma resposta em linguagem natural, que tenta imitar o comportamento
humano. Os chatbots mais simples s&o configurados a partir de palavras-chave e
fluxos de navegacao bem definidos. Porém, ja existem tecnologias mais avangadas
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de machine learning’® onde ha um ganho de “aprendizado” com o tempo, ou seja, toda
a informagéo nova é posta em um big data que ajuda a aprimorar novas respostas.
Por isso, quanto mais utilizados eles sdo, mais inteligentes ficam.

O chatbot, a partir da sua conversagciao em primeira pessoa e sua capacidade
de se moldar e aprender, possibilitou o desenvolvimento de diversas aplicabilidades,
como: comunicagao e atendimento rapido ao cliente; realizagcado e facilitacdo das
vendas; melhoramento do relacionamento com o cliente por meio de entretenimento,
novidades ou informagdes; gerenciamento de reclamagdes; entre outros. Em um
primeiro momento, a utilizagdo do chatbot no Magalu estava voltada exatamente para
isso: uma estratégia de marketing que visava o relacionamento com o cliente e o pos-
venda.

Outro recurso do chatbot é a criagdo de personagem. Diversas empresas
atribuem um nome e caracteristicas humanas (que geralmente vem imbuidos de
recursos narrativos de storytelling) ao seus chatbots para assim, possibilitar uma
experiéncia mais intimista e real na comunicagdo com o seu consumidor.

Tem-se clara a relagdo de humanizagao desse tipo de recurso tecnolégico no
filme Her, onde o escritor solitario Theodore desenvolve uma relacdo de amor especial
com o novo sistema operacional do seu computador, chamado Samantha. A robd é
uma inteligéncia artificial avancada, que tem a capacidade de conversar com o
personagem sobre todo e qualquer assunto do qual ele queira discorrer. Quanto mais
eles conversam, mais ela aprende sobre ele, e, em pouco tempo, Theodore fica
fascinado com aquela pessoa que o entende tdo bem fazendo com que as barreiras
do humano e do robd ja ndo sejam mais tao evidentes. Samantha passa a ser muito
mais do que um nome e uma voz. E, agora, a imaginagao da mulher perfeita.

Entendendo tais potencialidades da ferramenta, em 2009 o chatbot do
Magazine Luiza ganha o nome de Lu e assume as redes sociais, buscando trazer um
aspecto mais jovem e humanizado para a marca.

Os sites de redes sociais sdo “espagos de interagcdo, lugares de fala,
construidos pelos atores de forma a expressar elementos de sua personalidade ou
individualidade” (RECUERO, 2009, p.25). Desta maneira, a inser¢cao da Lu nas redes
sociais do Magalu, assumindo uma identidade prépria com sua fala em primeira

pessoa, possibilitou a diminuigdo das barreiras de comunicagao entre a marca e o

% O recurso que permite a maquina aprender a comunicagdo padrdo conforme seu uso.
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publico, e sua funcao de chatbot passou a se tornar secundaria com a atribuicao de
um personagem.

Para Pedro Alvim, “a influéncia virtual da Lu comegou com a humanizagao da
Lu. Por tras de cada imagem que é feita dela, tem uma histéria que constroi a histéria
da propria personagem” (ALVIM, apud OLIVEIRA, [200-]). Quando o Brasil foi
eliminado da Copa do Mundo da Russia, em 2018, a Lu emocionou seus seguidores
ao postar uma foto na rede social Instagram, em que aparecia chorando, vestida com
a camiseta do Brasil, com as cores verde e amarela pintadas no rosto e com azul nas
unhas (figura 02). “Esse foi um dos momentos que ela mais se humanizou. Isso criou
uma empatia emocional muito grande, ao ponto de ter comentarios, como ‘Neymar,

olha o que vocé fez. Seu monstro™” (ALVIM, apud OLIVEIRA, [200-]).
Figura 1 - Lu Copa do Mundo 2018
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—— Verrespostas (1)

a emanuelnreis vocé é PERFEITA!!
e

68 sem 2 curtidas Responder

L OQY N

@ Curtido por clariiceandrade e
outras 41.642 pessoas

23 DE JUNHO DE 2019

@ Adicione um comentdrio...

Fonte: https://www.instagram.com/magazineluiza/

Percebe-se que a construgdo da personagem € baseada em uma narrativa de
storytelling. Ferramenta poderosa de conex&o entre os seres humanos e seus
sentimentos. Segundo Alvim, a Lu, por exemplo, “faz viagens internacionais, mas nao
aparece simplesmente em outro pais, tira foto no aeroporto antes da viagem. Ela
também faz a vitamina dela, toma um banho de piscina”. Constréi-se no imaginario
das pessoas, assim, uma identidade complexa da personagem, que pensa, vive, sente

e se expressa como qualquer outro ser humano.
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O storytelling € uma importante ferramenta para a publicidade no ciberespaco.
Como visto no capitulo 2, o foco narrativo dessa publicidade ndo esta mais na venda
do produto, e sim na experiéncia do consumidor, que agora busca a publicidade on
demand. Nesse sentido,

€ preciso um olhar para as pessoas como seres humanos, ndo somente como
consumidores, centrando atengao nos seus sonhos € ndo em sua relagao
com marcas ou categorias de produto. Depois, pensar no propésito de vida,
para criar uma razao de existir, com a empresa fazendo a diferenca, e dai
chegar as experiéncias, no lugar de propaganda, pelo simples fato de que
ideias, gestos e sensagbes ndo podem ser desligados, folheados e faciimente
esquecidos. (COGO, 2012, p.26)

Desta maneira portanto, o uso da estratégia de storytelling propde ir além dos
numeros, promogodes, links e pop up’s, buscando apresentar a marca como
‘organismo vivo”, conforme destaca Cogo (2012). A eficacia dessa narrativa é
percebida na relagdo que o publico acaba criando com os personagens no uso de
chatbots. No caso da Lu, ela acabou se tornando uma amiga e até mesmo,
infelizmente, o objeto de desejo para alguns homens. Em agosto de 2018, o site
Buzzfeed, publicou uma matéria mostrando que a Lu estava sendo assediada. Ela
estava recebendo comentarios de usuarios chamando-a de gostosa, querendo vé-la
nua (ORRICO, 2018). Foram feitas postagens da Lu se posicionando sobre o assunto,
reclamando do assédio e pedindo respeito, reforcando assim, que a personagem &
dotada de opinides e posicionamentos.

Essa atitude foi bem vista pelos usuarios, que cada vez mais buscam por
marcas que se posicionem. A pesquisa Global Consumer Pulse, da Accenture
Strategy, aponta que 83% dos consumidores brasileiros, preferem comprar de
empresas que defendem propdsitos alinhados aos seus valores de vida, dispensando
marcas que se mantém neutras (CASTRO, 2020).

Percebe-se a utilizagdo do recurso de marketing social, que, segundo Vaz
(1995, p.280), “é a modalidade de agdo mercadologica institucional que tem como
objetivo principal atenuar ou eliminar os problemas sociais, as caréncias da
sociedade”. Assim, o marketing social se inicia a partir da adogao de comportamentos,
atitudes e praticas individuais e grupais, orientadas por principios éticos, baseados
nos direitos humanos e na igualdade social.

Para Bittencourt e Carrieri (2005, p.11):
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O conceito de responsabilidade social originou-se do impacto e influéncias
cada vez mais significantes das organizagdes na sociedade, interferindo no
meio ambiente, na infraestrutura urbana no relacionamento humano e nas
mudangas de valores culturais.

Hoje a Lu esta tanto na comunicag&o online quanto offline do Magazine Luiza,
trabalhando o conceito de transmidia que foi revisado no capitulo anterior, que, para
Jenkins (2008), designa a utilizag&do de varias plataformas midiaticas que convergem
para contar uma historia. Sobre sua importancia, Kotler; Kartajaya e Setiawan (2017,
p.44) afirmam que o processo de compra do consumidor na era digital ocorre online e
off-line, e tais interagcdes devem “coexistir e serem complementares com o objetivo
comum de oferecer uma experiéncia superior ao consumidor’. Como o foco do
trabalho é o ciberespaco, a seguir cita-se os impactos da Lu em algumas plataformas
digitais.

O canal no Youtube intitulado “Canal da Lu - Magalu” possui 2,45 milhdes de
inscritos, com mais de 375.237.600 visualizagcdes. Nele sao postados diversos videos
em que a personagem Lu aparece em 3D, apresentando novos produtos, dando dicas,
ensinando contra fake news e até jogando videogame. Os videos sdo postados toda
terca e quinta-feira as 20h, e sdo divididos por tematicas: Lu Explica, Lu Compara, Lu
Contra Fake News, Dicas e Truques, Top 10, Unboxing + Review, Lu convida e
Gameplay da Lu.

O Twitter do Magazine possui 1,3 milhdes de seguidores e quem se comunica
com os consumidores por la também é a Lu. Segundo sua bio, ela posta ofertas
exclusivas, conteudos incriveis e deixa os seguidores por dentro das novidades.

Na rede social TikTok a Lu entrou no dia 07/08/2020, ja contabilizando 1,6
milhdes de seguidores e 12,1 milhdes de curtidas em seus videos curtos. A insergao
da personagem na rede busca aproximar mais a marca de uma audiéncia jovem, visto
que o TikTok é tido como a rede social da geragao Z, uma vez que 41% dos usuarios
tém entre 16-24 anos, conforme dados da Infobase ([201-]). Segundo Pedro Alvim,
diferentemente de outras redes, “o TikTok ndo tem um conteudo t&o institucional, e
por isso € uma importante agdo para se conectar com os fas” (ALVIM, apud FILLIPE,
2020).

No Instagram, o Magazine Luiza possui 5,1 milhées de seguidores. Apesar do
perfil levar o nome da marca e existirem tanto postagens de produtos quanto
postagens em que a personagem Lu aparece, pela foto do icone e bio percebe-se que

mais uma vez quem se comunica é a personagem. E & no Instagram que encontra-se
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um elemento a mais na constru¢do da Lu. Em sua bio, a personagem € descrita como:
Influenciadora Virtual 3D, Especialista Digital do #Magalu e Criadora de Conteudo.

A denominagdo de influenciadora virtual surgiu naturalmente diante da
influéncia da personagem em todas as plataformas do Magalu, onde percebe-se a Lu
como personagem principal, como se ela tomasse a rede social para si. Nota-se que
a partir de um longo relacionamento com seu publico (2009 a 2018), ela passa a ter o
poder de influenciar a percepg¢éo dos seus seguidores, fazendo com que os mesmos
fagam algo diferente, por conta de sua influéncia (TUCUNDUVA, 2018).

Sua concepcao durante esses anos, foi tdo notéria que a Lu se tornou conteudo
de diversas matérias da midia, que a retratam como a primeira influenciadora virtual
do Brasil.

A presenca massiva da personagem Lu no site, no e-commerce e nas redes
sociais da empresa também sugere o uso da publicidade pervasiva, que se espalha e
se infiltra, e esta presente em todas as partes, tendendo a se “propagar totalmente
por meio de diversos canais, tecnologias, sistemas, dispositivos” (CARRERA, 2018,
p.165) através das midias locativas.

Desta maneira, conclui-se que no inicio a Lu era usada como uma ferramenta
de marketing de relacionamento, pois ajudava os clientes e fazia o pos-venda. Seu
discurso publicitario se inicia quando ela assume a comunicagcdo do Magalu,
principalmente através das redes sociais, fazendo a marca se portar como o sujeito
da interacdo (CARREIRA, 2014). A partir dessa notoriedade, a personagem passa a
ser usada tanto na publicidade online quanto na offline, sendo ela a publicidade
tradicional ou ciber.

Através de uma analise exploratoria da construgao da personagem Lu até seu
uso como estratégia de publicidade nas redes sociais da marca, entende-se também,
que, a partir de um chatbot que da dicas sobre servigos, produtos e ensina a usar a
tecnologia, a Magalu consegue criar uma personagem humanizada, que passa a
assumir a comunicagao do Magazine Luiza. A partir disso, conforme revisado em
Carrera (2014, p.9) a marca “se porta como o sujeito da interagdo, sendo mais um ator
social com o qual os individuos podem interagir’. Com a construgdo de um storytelling
elaborado sobre a narrativa da personagem e uma comunicagao transmidia, mais do
que comunicar, a personagem passa a influenciar, se tornando assim, a primeira

influenciadora virtual do Brasil.
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No capitulo a seguir, tenta-se descobrir mais estratégias discursivas da
ciberpublicidade, a partir da analise de postagens da personagem Lu, no Instagram.
Além disso, é analisada também a relac&o discurso ciberpublicitario com seu status

de influenciadora.
3.2 Lu no Instagram

Para alcangar o segundo objetivo especifico, realizou-se a analise das
estratégias ciberpublicitarias da comunicagdo da personagem Lu, nas redes sociais
digitais, especificamente no Instagram.

O corpus da pesquisa consiste nas postagens da marca nessa rede social, no
periodo de 01 de abril de 2021 até 07 de abril de 2021. Trata-se de dez postagens em
uma semana (Figura 01).

Figura 2 - Postagens da Lu no Instagram (01-07.04.2021)
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Fonte: Elaborado pela autora
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Destaca-se que, das dez postagens, apenas cinco apresentam a Lu. As
postagens contendo a personagem geralmente ndo tém como foco direto o produto,
pois tentam “afetar o individuo sob um novo padrao persuasivo: a troca, baseada nos
principios da interatividade como normativo da comunicagédo digital” (CARRERA,
2014, p.7). Por isso, o Magazine intercala postagens contendo a personagem Lu e
postagens apenas de produtos.

As postagens contendo apenas o produto sdo postagens simples, onde o
produto aparece como foco central da imagem e possui uma legenda curta, a qual
leva sempre a hashtag #TemNoMagalu e a frase “Para comprar, € so tocar na tela”,
incentivando os usuarios a adquirirem o produto através do aplicativo.

Porém, em uma visdo geral da rede social, tendo em vista que a marca se
coloca como sujeito (CARRERA, 2014), da-se a entender que quem posta os produtos
€ a Lu e ndo o Magazine; fato este que poderia ser melhor explorado nas legendas
das postagens de produto.

Para compreender o segundo objetivo especifico, apenas as postagens
contendo a personagem Lu serdo analisadas na préxima etapa. Como a postagem
em formato video n&o sera analisada, contabiliza-se quatro postagens para a analise.
Sao elas: as imagens numeradas 1, 4, 5 e 8 contidas na figura 01.

Diante dessas quatro postagens que apresentam a Lu, retoma-se as

caracteristicas da ciberpublicidade enumeradas por Carrera (2018):

1. Transmidia;

2. Publicidade Pervasiva;

3. Advertainment - Product Placement, Product Integration e Branded
Entertainment;

4. Branded Content;
5. Storytelling.

A partir dai, analisa-se cada postagem, discutindo a presenga ou auséncia
dessas caracteristicas da ciberpublicidade.
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Figura 3 - Lu Jardinagem
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Fonte: Elaborado pela autora

Na postagem nomeada “Lu Jardinagem", do dia 01/04/2021, a imagem mostra
a personagem sentada no chdo de uma varanda repleta de flores e folhas verdes.
Provavelmente deva ser a varanda de seu apartamento, pois também € possivel notar
que ela se encontra a uma certa altura do chao, a partir da vista da sacada, onde
vemos prédios se erguendo ao horizonte. Observa-se, ainda, elementos de
jardinagem e um vaso de flor quebrado a frente da personagem, sujando o ch&o de
terra. Em resposta a isto, nota-se que o rosto da Lu traz uma expressao de confusao
e tristeza com o ocorrido. A m&o esquerda da personagem se encontra perto da
cabeca e o conjunto da cena pode nos levar a uma interpretacdo mental da
personagem, em que ela poderia muito bem estar pensando: “Putz, e agora?”

No texto da postagem, a personagem nos conta um trago de sua personalidade:

“Ai gente, vocés também sdo meio desastrados? & “. Conta sobre o ocorrido na
imagem: “Hoje consegui derrubar minha plantinha e fazer a maior sujeira! £2”. E, por

fim, busca interatividade e engajamento dos seus seguidores: “Se alguém tiver uma
dica pra me ajudar a limpar essa bagunga e recuperar ela, me manda aqui nos

comentarios “+”. Percebe-se que em nenhum momento a Lu cita algum produto. A
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principio, a postagem esta apenas contando um fato inusitado e desastroso do seu
dia, do qual ela gostaria de alguma ajuda para resolver.

As métricas sdo: 32.220 mil curtidas e 1.020 comentarios, gerando 33,2k de
interagdes e uma taxa de engajamento por 1k de seguidor de 6,52.

A partir da abordagem de Carrera (2018), nessa postagem encontrou-se as
seguintes estratégias ciberpublicitarias:

Ha Advertainment focado em branded entertainment (CARRERA, 2018), pois,
ao analisar o cenario fotografico em que se encontra a personagem Lu, vemos
diversos objetos espalhados. Dentre eles, dois produtos: Terra Vegetal West Garden
e Bosta na Lata. A principio, pode-se julgar como uma estratégia de product
placement, cujo objetivo é a inser¢cdo sutil do “produto em um veiculo cultural de
entretenimento” (CARRERA, 2018, p.165). Porém, em uma analise mais detalhada,
apesar de em nenhum momento a personagem Lu citar tais objetos, nota-se que eles
sdo parte fundamental da historia, pois o conteudo é desenvolvido em torno das
marcas (MARTIPARRENO; RUIZ-MAFE; SCRIBNER, 2015). Sendo assim, a
postagem se encaixa na estratégia de branded entertainment.

Ha Branded content (CARRERA, 2018), pois existe uma linha muito ténue entre
as definigcbes de branded entertainment e branded content. Segundo Alves (2018), a
hibridizagdo entre publicidade e entretenimento acaba tornando indiscerniveis as
fronteiras entre as duas areas. Ainda segundo a autora, “a questao de proporcionar
algum tipo de valor para a audiéncia foi enfatizada (...) como forma de obter o
envolvimento nas praticas de branded content” (ALVES, 2018. p.12). Sendo assim, ao
se pensar no valor do compartiihamento de experiéncias e no valor da ajuda que
possivelmente engatilhou o engajamento do publico para dar dicas e tentar resolver o
problema da personagem, a postagem também poderia estar inserida na estratégia
de branded content.

Ha Product placement (CARRERA, 2018), pois no Instagram existe a
ferramenta “loja”, e nela & possivel linkar os produtos presentes nas postagens,
diretamente com a loja do anunciante. Assim, quando o usuario clica em cima da
postagem, abrem-se todos os links anexados aos objetos da imagem, contendo nome
e preco do produto. Desta maneira, a partir do recurso “loja”, o consumidor sé tera
acesso aos produtos conforme seu interesse, tornando este formato menos invasivo
do que uma publicidade tradicional (TUROW, 2008). Com a postagem “Lu
Jardinagem", ao clicar em cima do post, percebe-se que ela possui mais que dois
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produtos indiretamente oferecidos. Seu colar, sua calca e seu kit jardinagem também
estdo a venda (Figura 04). Como alguns dos produtos oferecidos na postagem né&o
fazem parte direta da construgéo da narrativa, como o colar e a calga da personagem,
que so sao visivelmente percebidos (CARRERA, 2018), pode-se atribuir a estratégia

de product placement.
Figura 4 - Lu Pregos
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Fonte: Elaborado pela autora.

Ha Storytelling (CARRERA, 2018), pois, como trazido anteriormente, a Lu foi
construida a partir de uma narrativa de storytelling e por isso € necessario que essa
narrativa continue ao longo das suas postagens e consiga se manter fiel a
personagem. Assim, a partir da legenda, percebemos o uso do storytelling como uma
ferramenta que apela para os sentidos e emogdes (NUNEZ, 2009) quando a
personagem pede que que seus seguidores a ajudem com alguma dica para limpar a
sujeira, ou para conseguir recuperar a sua plantinha, que esta espalhada pelo chao.
Deste modo, a Lu também se aproveita do discurso para buscar o engajamento dos
seus seguidores na postagem.

Para uma boa narrativa, um dos elementos mais importantes € “um objetivo
bem definido (aonde o personagem quer chegar) e um obstaculo ou elemento de

conflito (que impede ou estimula o personagem a chegar la) (MCSILL, 2013). Na
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postagem da Lu, seu objetivo estava focado na jardinagem, e seu obstaculo foi
derrubar sua plantinha.

Outro fator fundamental dentro de uma narrativa € o cenario, pois uma boa
ambientac&o permite que o leitor imagine e se conecte com o local ou mundo no qual
a narrativa se passa (SANTOS, 2016, p.9). No caso do post da Lu, percebe-se uma
ambientacdo bastante rica de recursos visuais e elementos que possam nos contar
historias. Além da narrativa de jardinagem, o leitor consegue perceber aspectos da
vida privada da personagem, como, por exemplo, onde ela mora.

Desta maneira, a postagem apresenta trés das cinco caracteristicas da
ciberpublicidade de Carrera (2018): Advertainment (branded entertainment, product

placement), branded content e storytelling.

Figura 5 - Lu Pascoa Carrossel
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 6 - Lu Pascoa Carrossel (Imagem 1) Figura 7 - Lu Pascoa Carrossel (Imagem 2)
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Na postagem nomeada “Lu Pascoa - Carrossel", do dia 04/04/2021, tem-se um
carrossel contendo duas imagens. A imagem “Lu Pascoa Carrossel (Imagem 1)’ traz
a personagem comendo um ovo de Pascoa. O enquadramento em plano americano
nao disponibiliza tantos detalhes da cena como na postagem anterior, mas podemos
notar que a personagem se encontra em uma cozinha, dado alguns elementos de
mobilia, como armarios, pratos e xicaras. Também nota-se um molde plastico em
forma de ovo em cima da bancada e um produto em desfoque em segundo plano.
‘Rolando” a imagem para o lado, vemos a segunda foto, intitulada “Lu Pascoa
Carrossel (Imagem 2)”, onde a personagem aparece com uma roupa diferente,
preparando seu ovo de Pascoa. A troca de roupa traz a impressao de que as fotos
foram tiradas em dias diferentes. Tem-se a confirmacdo de que ela estd em uma
cozinha, pois surgem mais elementos, como panela e pia. Também na segunda foto,
entende-se o porqué do molde plastico em forma de ovo, e o objeto misterioso, que
esta desfocado no fundo da primeira imagem, surge no primeiro plano da segunda
imagem, ganhando foco e se revelando como o Chocolate Meio Amargo da Nestlé.

No texto, a personagem se aproveita de um tema bastante atual, a pandemia
de covid-19, para explicar por que esta preparando o seu ovo em casa: “Esse ano eu
resolvi fazer o meu préprio Ovo de Pascoa. Afinal, a gente ja ta fazendo tudo em casa

mesmo, né? %". Depois ela discorre um pouco sobre a situagdo, mostrando para o

publico que, mesmo sendo uma personagem virtual, ela também é dotada de

pensamentos, sentimentos e emocgdes: “E enquanto eu preparava, eu percebi o
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quanto é bom se virar sozinha e fazer algo pra gente. Quando eu vi o chocolate %

ganhando forma de Ovo de Pascoa, abri um sorriso no rosto e pensei quantos
significados o ovo traz nesta data. Pode significar o nascimento de uma nova vida.

»”. No seu desejo de Pascoa para seus seguidores, a Lu utiliza a primeira pessoa do

singular, como se desejasse para cada seguidor individualmente: “E é isso que eu
desejo para vocé nesta Pascoa: uma vida nova. Com tudo o que vocé aprendeu
nesses ultimos meses intensos. E com uma energia renovada para que vocé possa

receber tudo de bom que esta por vir. ”. Por fim, ela reforga, indiretamente, o apelo

inicial sobre a pandemia e sobre ficar em casa: "E oh: lembra de continuar se
cuidando, ta? Se hoje vocé nao puder estar com todos que gostaria, lembra que vocé

também aprendeu que ndo precisa estar perto para estar junto. @Se cuida! E Feliz

Pascoa! 4+ .

As métricas sao: 19.239 mil curtidas e 571 comentarios, gerando 19,8k de
interagdes e uma taxa de engajamento por 1k de seguidor de 3,88.

A partir da abordagem de Carrera (2018), nessa postagem encontrou-se as
seguintes estratégias ciberpublicitarias:

Ha Storytelling (CARRERA, 2018), pois a postagem de Pascoa da Lu contém
duas imagens. Assim, a narrativa se desenvolve em dois momentos. A primeira
imagem, intitulada “Lu Pascoa Carrossel (Imagem 1), traz a personagem comendo
um ovo de Pascoa, e ela sozinha ndo consegue dizer muito. Porém, rolando a imagem
para o lado, descobre-se a outra parte da histéria, a parte antecedente. Na imagem
“‘Lu Pascoa Carrossel (Imagem 2)”, vé-se a Lu preparando o seu proprio ovo de
Pascoa, e ai sim constroi-se uma narrativa. Junto da legenda da imagem, descobre-
se que naquela Pascoa a Lu decidiu fazer seu proprio ovo. Através do cenario, notam-
se diversos produtos estrategicamente posicionados para que o espectador também
possa fazer o seu ovo de Pascoa em casa. Assim, o storytelling vem

Nao mais estimular a demanda, mas oferecer um relato de vida que proponha
modelos de conduta integrados, incluindo certos atos de compra através de
verdadeiras engrenagens narrativas. NO6s ndo compramos apenas a
mercadoria, compramos também a histéria (MATOS, 2010, p.12).

Ha Branded content (CARRERA, 2018), visto que o tema Pascoa, ja pode ser
amplamente trabalhado em uma narrativa publicitaria, e a postagem da Lu ainda vai

além, adicionando outro tema sensivel e abrangente no cenario brasileiro atual: a
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pandemia de covid-19. A personagem nao cita a pandemia diretamente, porém cria a
narrativa a partir do conceito de se estar fazendo tudo em casa?’. Através da legenda,
traz valores de carinho com seu seguidor ao desejar a ele “vida nova” e “energia
renovada”. Também traz valores de cuidado ao retomar a ideia da pandemia e pedir
para seu seguidor continuar se cuidando. Dessa forma, a personagem Lu busca
associar o Magazine Luiza a "qualidades outras que vao muito além dos beneficios
diretos de consumo” (COVALESKI, 2015, p.111), pois “intenciona entregar conteudo
midiatico para ser apreciado sem o direcionamento evidenciado ao consumo do
produto que patrocina e que, eventualmente, insere-se na narrativa” (COVALESKI,
2015, p.111). A partir dessas observagodes, € possivel definir que a postagem esta
inserida na estratégia ciberpublicitaria de branded content.

Ha Product placement (CARRERA, 2018), pois o produto Chocolate Meio
Amargo da Nestlé, é estrategicamente inserido com desfoque ao fundo da imagem
“Lu Pascoa Carrossel (Imagem 1)” e trazido ao primeiro plano da imagem “Lu Pascoa
Carrossel (Imagem 2)”, revelando-se com foco para os usuarios, para fins publicitarios
(DEL PINO; OLIVARES, 2006). As imagens também possuem o recurso de “loja”
ativado; quando clica na tela, entdo, o usuario descobre outros produtos a venda,
como a regata rosa e a panela da imagem 2.

Desta maneira, a postagem apresenta trés das cinco caracteristicas da
ciberpublicidade de Carrera (2018): Advertainment (product placement), branded

content e storytelling.

20 Diante da pandemia de covid-19, a Organizagdo Mundial da Saude recomenda que as pessoas
figuem em casa.
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Figura 8 - Lu Moda
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Fonte: Elaborado pela autora.

Na postagem nomeada “Lu Moda", do dia 05/04/2021, a imagem mostra a
personagem Lu posando para a foto, com o intuito de mostrar o seu /ook. Pelo tom de
luz amarelado e pela sombra difusa que se projeta no corpo inteiro da personagem,
além de outros elementos nao identificaveis de sombra que invadem a foto, arrisca-
se dizer que a foto foi tirada com luz natural em um fim de tarde; fato este que estaria
em concordancia com o horario da postagem, feita as 18h.

No texto, a personagem traz pela primeira vez uma marca associada a
postagem, mas nao deixa claro se este € um post de publicidade paga ou ndo. Por
nao conter nenhum elemento que remeta a tal acédo, como por exemplo as hashtags
#publi, #publicidade, #ads e #AD, acredita-se se tratar de uma parceria ndo paga:
“‘Senti um ventinho mais gelado e ja vim correndo montar meu look de outono
@zattinibrasil *a”. Também é a primeira vez que ela cita o Magazine Luiza e
incentiva o usuario a entrar no seu aplicativo de compras: “Fica a dica: o SuperAPP
Magalu esta cheio de tendéncias, como essas botas tratoradas que eu t6 usando”. E,
por fim, puxa uma conversa com seus seguidores para gerar engajamento: “Usariam
esse lookinho também? Me contem aqui! “”. Tanto a foto quanto a legenda remetem
a postagens tipicas de blogueiras de moda ao compartilharem seus “looks do dia”, ou

looks de postagens patrocinadas.
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As meétricas s&o: 22.632 mil curtidas e 400 comentarios, gerando 23k de
interagdes e uma taxa de engajamento por 1k de seguidor de 4,51.

A partir da abordagem de Carrera (2018), nessa postagem encontrou-se as
seguintes estratégias ciberpublicitarias:

Ha Storytelling (CARRERA, 2018), pois na postagem “Lu Moda” fica claro que
a personagem busca sua representagdo através de uma narrativa de influenciadora
ao se valer de uma postagem tipica de influenciadoras de moda. O post remete a
conhecida editoria “look do dia”, que surgiu nos blogs de moda (ANDREA, 2017) e,
por seu apelo fortemente visual, rapidamente se expandiu para as redes sociais, em
especial o Instagram. A postagem consiste na pessoa mostrar qual roupa e acessorios
esta usando naquele dia, podendo dar dicas de moda e ensinar truques sobre
vestimentas. Este tipo de postagem atraveés de influenciadoras sempre acaba gerando
muito engajamento, pois a “moda € um fendmeno sociocultural capaz de transmitir e
comunicar posicionamentos” (SCHNEIDER; AMORIM, 2014 p.220). Cientes disso, as
marcas passam a patrocinar essas influenciadoras que, ao consumirem seus produtos
no dia a dia, passam a se tornar quase que um “espelho do nosso quotidiano, pois
através da inclusdo voluntaria de marcas, o consumidor recebera estimulos de uma
forma menos ofensiva” (CAIRRAO et al., 2010, p.46).

Ha Product integration (CARRERA, 2018), pois o foco central da postagem é
inspirar e instigar seus usuarios para as novas tendéncias da estagéo, e o “look de
outono” da marca Zattini, que a Lu esta vestindo, € uma das inspira¢gdes. Desta
maneira, a marca nao esta apenas inserida na imagem, ela desempenha um papel na
trama (RUSSEL, 2007, p.5). Através da legenda, também se percebe a importancia
da marca para a histéria, pois é ela que cede as informagdes de que o look é da Zattini,
deixando clara a intencao persuasiva da publicidade de incentivar o usuario a buscar
por pecas de vestuario no aplicativo do Magalu.

Desta maneira, a postagem apresenta duas das cinco caracteristicas da
ciberpublicidade de Carrera (2018): Advertainment (product integration) e storytelling.



55

Figura 9 - Lu Google Nest Audio
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Fonte: Elaborado pela autora.

Na postagem nomeada “Lu Google Nest Audio", do dia 06/04/2021, a imagem
mostra a personagem Lu dangando feliz. Percebe-se uma caixinha cinza, retangular
e de bordas arredondadas do lado esquerdo da imagem, de onde possivelmente se
origina o som. Através da ambientag&o, pode-se dizer que a Lu esta em uma sala ou
escritdrio, pois se encontra em frente a uma bancada com um notebook. Também se
diz que ela esta em casa, pois ostenta um objeto pessoal que nos revela mais uma
informacéo: a placa de ouro do Youtube, presa em sua parede, diz que ela também é
muito bem sucedida nesta rede social, visto que apenas aqueles que atingem 1 milhdo
de inscritos a recebem.

No texto, a Lu faz uma confissdo com o oculto intuito de gerar uma identificacéo
com seus seguidores, para logo apds sugerir um produto e suas especificagdes:
“Tenho uma confiss&o pra fazer: amo ficar dangando e cantando sozinha em casa 4».
E pra me acompanhar na melodia, o Google Nest Audio é perfeito! & Ele tem um som
surpreendente que preenche qualquer ambiente e o Google Assistente pra te ajudar
a fazer varias tarefas do dia a dia, como acender as luzes, ligar a TV ou controlar o
ar-condicionado. Me conta aqui: qual musica vc pediria para ele tocar? #publi’. Mais

uma vez, a personagem, no final do post, busca a interagdo do seu publico através de
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uma pergunta sobre o produto. Percebe-se também que, diferentemente da postagem
anterior que citava uma marca, esse post termina com a hashtag #publi, que indica
uma parceria paga entre produto e influenciador. Importante lembrar que publicidade
paga é diferente de post patrocinado. Na publicidade paga, usando o exemplo do post,
a Lu teria sido paga para postar uma foto e anunciar o Google Nest Audio e suas
funcionalidades. Ja o post patrocinado é quando se paga para utilizar ferramentas
para impulsionar postagens através de filtros, como alcance, faixa etaria, localizagao,
entre outros.

Além de lembrar aos seus seguidores que a Lu também é uma Youtuber,
interessante perceber que, na ambientacdo da foto, o recurso da placa de ouro do
Youtube pode ter sido usado pois a plataforma Youtube faz parte da empresa Alphabet
Inc, que € um conglomerado de varias empresas vinculadas ao Google, incluindo o
préprio Google. Assim, a publicidade paga conseguiu reunir dois produtos da empresa
em uma postagem.

As métricas sao: 9.813 mil curtidas e 566 comentarios, gerando 10,4k de
interagdes e uma taxa de engajamento por 1k de seguidor de 2,03.

A partir da abordagem de Carrera (2018), nessa postagem encontrou-se as
seguintes estratégias ciberpublicitarias:

Ha Branded entertainment (CARRERA, 2018), pois, ao evidenciar a Lu
dancando ao som do produto Google Nest Audio e anunciar suas funcionalidades,
percebe-se que a narrativa é construida em torno da marca (MARTI-PARRENO;
RUIZ-MAFE; SCRIBNER, 2015, p.4).

Ha Storytelling (CARRERA, 2018), pois a Lu se vale da narrativa de
influenciadora ao utilizar a hashtag #publi no final da sua legenda, deixando claro que
aquela postagem se trata de uma parceria paga entre influenciador e marca.

O storytelling também é percebido na narrativa da imagem, pois a personagem
Lu aparece dangando em sua casa de forma espontanea e feliz, trazendo “artificios
que trabalham diretamente com o ser-humano (FARIA, 2015, p.16). Através da
“confissdo” da personagem, a Lu busca a identificagdo (FARIA, 2015, p.17) dos seus
seguidores com o fato de “amar ficar dangando e cantando sozinha em casa”. Pois
em uma logica publicitaria, “as pessoas ndo compram produtos, mas as histérias que
esses produtos representam. Elas ndo compram mais as marcas, mas sim os mitos e
arquétipos que essas marcas simbolizam.” (RAMZY 2002, apud MATOS 2010, p.13).
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Desta maneira, a postagem apresenta duas das cinco caracteristicas da
ciberpublicidade de Carrera (2018): Advertainment (branded entertainment) e
storytelling.

Apos explorar a evolugao da Lu até seu uso como estratégia de publicidade,
analisou-se as postagens do Magazine Luiza protagonizadas pela personagem,
destacando as caracteristicas da ciberpublicidade mais evidentes nessa estratégia,

como discute-se a seguir.

3.3 Lu como influenciadora virtual

Para alcancar o terceiro objetivo especifico, realizou-se discussdes acerca das
relagbes do discurso ciberpublicitario, contido na comunicagdo da personagem no
Instagram, com seu status de influenciadora virtual explorando dados de
engajamento.

A partir da comparagdo das métricas entre as nove postagens em formato
imagem coletadas no dia 08/04/21 (como mostra a tabela 02), observa-se que as
postagens contendo a personagem Lu possuem sempre mais curtidas e comentarios
se comparadas as postagens apenas de produtos, onde a personagem nao aparece.
Tal fato impacta diretamente na interagéo total e engajamento da postagem.

Tabela 1 - Engajamentos

Numero Data da Contém Total Total Total Engajamento

da postagem alLu? curtidas comentarios interagao por 1k de
Imagem seguidor

1 01/04/21 Sim 32220 1020 33240 6,62

2 02/04/21 Nao 4520 245 4765 0,93

3 03/04/21 Nao 2846 176 3022 0,59

4 04/04/21 Sim 19239 571 19810 3,88

5 05/04/21 Sim 22632 400 23032 4,51

6

7 06/04/21 Nao 2173 160 2333 0,46

8 06/04/21 Sim 9813 566 10379 2,03

9 07/04/21 Nao 1593 149 1742 0,34

10 07/04/21 Nao 3795 280 4075 0,8

Fonte: elaborado pela autora
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Fazendo a média do engajamento das postagens contendo a personagem Lu
([6,62+3,88+4,51+2,03]/4=4,26), chega-se a um engajamento de 4,26. Fazendo a
média do engajamento das postagens contendo apenas  produto
([0,93+0,59+0,46+0,34+0,8]/5=0,62), chega-se a um engajamento de 0,62. Dividindo
um engajamento pelo outro (4,26/0,62=6,87), pode-se dizer que, as postagens
contendo a personagem Lu, possuem uma taxa de engajamento quase sete vezes
maior do que as postagem em que ela ndo aparece.

O motivo para isso acontecer € o fato de que as postagens de produto estao
mais voltadas para a publicidade tradicional do modelo A.I.D.A (Atencgéo - Interesse -
Desejo - Agéo), onde o foco da mensagem deve incitar o desejo pelo produto. Porém,
como visto no capitulo 2, o consumidor ciber ja tem estabelecido em sua consciéncia
o que lhe desperta atencédo, interesses e desejos (CARRERA, 2014), tornando as
postagens apenas de produtos nado tao relevantes.

Ja as postagens contendo a personagem Lu possuem as mais variadas
histérias. Com uma narrativa que sempre busca a interacdo dos seus seguidores,
suas imagens sao ricas em elementos visuais que vao além da personagem e seu
foco principal nunca é a venda do produto. Por esses motivos, elas se colocam sob o
novo padrdo persuasivo da publicidade: a troca baseada nos principios da
interatividade - relevancia - experiéncia (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014). A partir
disso, conseguem atrair de forma mais eficaz a atengcado do usuario, gerando mais
engajamento.

Analisando apenas as postagens contendo a personagem Lu, observa-se que
a postagem intitulada “Lu Jardinagem” teve a maior taxa de engajamento (6,52). Nela,
identificou-se o0 uso de trés estratégias ciberpublicitarias. Sao elas: advertainment
(branded entertainment, product placement), branded content e storytelling.

A postagem “Lu Moda” teve a segunda maior taxa de engajamento (4,51). Nela,
identificou-se o uso de duas estratégias ciberpublicitarias. S&o elas: Storytelling e
product integration.

A postagem “Lu Pascoa” teve a terceira maior taxa de engajamento (3,88).
Nela, identificou-se o uso de trés estratégias ciberpublicitarias. S&ao elas: Storytelling,
Branded content e Advertainment (product placement).

A postagem “Lu Google Nest Audio” teve a menor taxa de engajamento entre
as postagens contendo a personagem (2,03). Nela, identificou-se o uso de duas
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estratégias ciberpublicitarias. Sao elas: Advertainment (branded entertainment) e
storytelling.

Feito este levantamento, percebe-se que a quantidade de estratégias
ciberpublicitarias ndo difere muito entre as postagens, ndo sendo possivel atribuir a
iSso a maior ou menor taxa de engajamento.

De modo geral, percebe-se que todas as postagens possuem a estratégia
ciberpublicitaria de storytelling e algum recurso discursivo de advertainment (product
placement, product integration, branded entertainment). Portanto, todas contam uma
histéria para, indiretamente, vender um produto. Porém, algumas fazem isso melhor
do que outras.

Assim, conclui-se que o fator a ser discutido para a compreensao dos
resultados de taxa de engajamento €, na verdade, como a historia foi contada em cada
postagem.

A partir daqui, discute-se qual a relagdo do status de influenciadora virtual da
personagem Lu com as estratégias ciberpublicitarias.

De inicio, vale lembrar que a Lu, por ser uma personagem criada pelo Magazine
Luiza, pode ser inserida no segundo programa de influéncia para a publicidade
(ANTUNES, 2018), se portando como embaixadora da marca Magalu. Porém, a loja
varejista trabalha com a venda de diversas marcas, utilizando a sua personagem a
partir do primeiro programa de influéncia, que possui como base a produgédo de
conteudo (ANTUNES, 2018).

Na postagem “Lu Google Nest Audio”, que obteve a menor taxa de
engajamento entre as postagens contendo a personagem (2,03), a Lu, no seu papel
de influenciadora virtual, fez o que chamamos de publipost, que faz parte do programa
de influéncia para a publicidade das marcas ao utilizarem os influenciadores
(ANTUNES 2018). Esse tipo de postagem esta mais focado no produto e no conteudo
a ser produzido pelo influenciador para divulgar a marca. Desta maneira, ao analisar
a postagem, fica evidente que ela se trata de uma acgdo publicitaria, tanto pela
narrativa quanto pela hashtag #publi, utilizada na legenda. Assim, dentre as
postagens, ela € a que mais se assemelha ao discurso publicitario tradicional, pois
nao esconde que o intuito da postagem é o produto.

Apesar do foco ser o produto, a presenga da personagem Lu no enredo da
narrativa possibilitou uma taxa de engajamento muito maior do que as postagens

contendo apenas produtos. Porém, dentre as postagens contendo apenas a
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personagem, reitera-se mais uma vez a premissa de que o consumidor, na rede social,
busca por interatividade e entretenimento e ndo quer ser interrompido por publicidade
(Carrera, 2014). Por isso, a evidéncia de publicidade na postagem pode ter deixado
de engajar alguns usuarios.

Na postagem “Lu Pascoa”, que obteve a terceira maior taxa de engajamento
(3,88), a personagem nos conta uma historia através de duas imagens. De maneira a
deixar seu eu virtual mais real, a Lu mostra que foi para a cozinha fazer o seu proprio
ovo de Pascoa.

A narrativa de culinaria é bastante presente no mundo digital, principalmente
nas redes sociais, onde os sites s&o “espacos de interagao, (...), construidos pelos
atores de forma a expressar elementos de sua personalidade ou individualidade”
(RECUERO, 2009, p.25). A comida € um elemento muito pessoal e as postagens
desse segmento nas redes sociais sao bastante recorrentes, sejam elas apenas uma
foto do almogo ou um video de receita. A arte de cozinhar e trocar receitas também
fez surgir diversos canais de culinaria online, como por exemplo o Tastemade Brasil?’,
que posta videos curtos de receitas no Youtube, e hoje possui mais de 1,3 milhdes de
inscritos na plataforma.

Uma das ferramentas utilizadas pelo discurso publicitario para a constru¢ao da
sua mensagem € a situagao social (GOFFMAN 1979). A postagem de Pascoa da Lu
faz uso dessa narrativa ao abordar indiretamente a pandemia de covid-19 e ao se
valer do discurso de culinaria. Segundo Adriana Dias Lopes (2020), colunista da Veja
online, o confinamento da pandemia de covid-19, obrigou muitos brasileiros a ficarem
dentro de casa, e esse novo cenario pés a cozinha no lugar central na rotina das
familias. Um levantamento feito pela empresa inglesa de mercado GlobalWebIndex,
realizado em dezessete paises, mostrou que um terco dos brasileiros passou a
cozinhar desde o inicio da quarentena (LOPES, 2020), tornando esse um assunto
favoravel a socializag&o, pois contém relevancia (CARRERA, 2018).

O desejo de Pascoa que a Lu expressa por meio da legenda para cada um dos
seus seguidores individualmente, utilizando a primeira pessoa do singular (“E € isso
que eu desejo para vocé nesta Pascoa”), faz com que seus seguidores mais

engajados sintam a necessidade de respondé-la, também enviando-lhe desejos de

21 https://www.youtube.com/user/tastemadebr
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Pascoa. Isso se da pela caracteristica que o influenciador possui de se fazer sentir
amigo da pessoa que 0 segue.

Na postagem “Lu Moda”, que obteve a segunda maior taxa de engajamento
(4,5), a personagem traz um publipost ndo explicito. Entende-se que publipost diz
respeito a postagens pagas por um anunciante, como o Magazine Luiza trabalha com
diversas marcas, pode criar postagens com elas sem que tenham pagado pela
postagem. Também se entende que a pagina, apesar de ser regida por uma
personagem que influencia, pertence a uma marca. Portanto, seus seguidores devem
estar cientes de que todo produto postado esta dentro da logica persuasiva da
publicidade.

Porém, conter ou n&o conter a sinalizagao de publipos, pode, de alguma forma,
impactar nos resultados da analise, uma vez que observou-se que na postagem “Lu
Google Nest Audio” esse possa ter sido um fator para sua baixa taxa de engajamento.

Ao contrario da postagem “Lu Google Nest Audio”, a postagem “Lu moda”
possui um lago social (RECUERO, 2009) muito forte, que € a moda. Assim como a
culinaria, a moda também é um nicho muito presente nas redes sociais digitais e ja
consagrou influenciadoras que comegaram com blogs de moda e hoje contabilizam
milhdes de seguidores no Instagram, como Camila Coelho?? (8,9 milhdes), Thassia
Naves? (3,6 milndes) e Camila Coutinho?* (2,6 milhdes).

O mercado de moda possui uma ligagao intima com o Instagram, pelo fato de
ser uma rede social fortemente visual e interativa. Segundo dados globais
do Instagram de agosto de 2017, existem 200 milhdes de pessoas conectadas a
contas de moda no mundo todo, através da rede social (FACEBOOK OF BUSINESS,
2017). A mesma pesquisa aponta que 143 milhdes de pessoas recorreram ao
Instagram para descobrir, compartilhar e discutir as novas tendéncias da primavera,
na Semana de Moda Primavera/Verao de 2018 (SS18), consolidando a plataforma
como um filtro de tendéncias. A partir disso, Eva Chen, chefe de Parcerias de Moda
do Instagram, declara: “A moda e o Instagram est&o intrinsecamente ligados agora.
N&o sei se um conseguiria viver sem o outro atualmente” (CHEN, apud FACEBOOK
OF BUSINESS, 2017).

2 https://www.instagram.com/camilacoelho/
2 https://www.instagram.com/thassianaves/
24 https://www.instagram.com/camilacoutinho/
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Percebendo a poténcia e relevancia que o nicho de moda traz para a
plataforma, também as influenciadoras virtuais, que nado sado associadas a nenhuma
marca, tém se apropriado, majoritariamente, do universo da moda para construir suas
narrativas. Como, por exemplo, a supermodelo virtual Shudu e a icone da moda Lil
Miquela, apontada em 2018, como uma das 25 pessoas mais influentes da internet,
segundo a revista Forbes (TIME, 2018).

Com os influenciadores virtuais, tende-se a "borrar as fronteiras" entre o mundo
real e o virtual, evidenciando potencialidades de se trabalhar com esta corporalidade
virtual. Assim, possui-se mais controle sobre a imagem de qualquer marca, quando
se trabalha com modelos criados a partir de computacdo 3D ao invés de modelos
humanos.

Porém, segundo a pesquisadora Thea Sokolowski ([201-], tradu¢do nossa),
tanto Miquela quanto Shudu, nas suas representagdes do real, levantam algumas
questdes éticas, ao observar a influéncia desses icones da moda na autopercepgao
das mulheres jovens e os padrboes irrealistas que esses avatares estéo
estabelecendo.

A postagem de moda da Lu possui relevancia de conteudo (moda), e conta com
a possibilidade da melhor representacao possivel da personagem para desempenhar
o seu papel como influenciadora de moda, pelo fato de ter uma corporalidade virtual
e mutavel. No post, ela também desempenha uma atividade que pode ser
reconhecivel (CARRERA, 2018) e tipica de uma blogueira de moda, conhecida como
‘look do dia”. Relaciona-se a tais discussdes sua boa taxa de engajamento.

Na postagem “Lu Jardinagem”, que obteve a maior taxa de engajamento (6,52),
a personagem traz uma situagao do seu dia a dia em que ela, sem querer, derruba
sua plantinha. Diante disso, ela pede aos seus seguidores que a ajudem com dicas
para limpar a baguncga e recuperar sua planta, que esta esparramada no cho.

A postagem traz a representacao de um fato diario, e isso evidencia o “potencial
da vida ordinaria e do sujeito comum como suporte para uma comunicagao que
permeia as relagdes pessoais € processos comunicacionais mais humanizados entre
marca/produto e consumidor” (ANTUNES, 2018, p.6).

Na fotografia, componente mais expressivo das performances identitarias nos
sites de redes sociais (CARRERA, 2018), € produzida uma cena a fim de gerar
empatia e a solidariedade do publico. A personagem Lu traz um semblante triste e

leva a mao a cabecga ao ver seu vaso e sua plantinha destruidos no chao. Assim, ao
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ler a "gramatica da linguagem corporal” (POLLAY, 1978, p.313, apud CARRERA,
2018, p.112) representada pela personagem, seu seguidor € tomado pelo intuito de
ajudar.

Dar dicas sobre algo pressupde oferecer uma informagéo a alguém, que lhe é
proveitosa. Esse tipo de interagdo tira o consumidor do seu lugar de espectador e o
coloca no lugar de um “ex-publico” que, segundo Carrera (2014, p.5), sé&o
consumidores que atuam como “produtores ativos de informagdo, conteudo e
opinido". As dicas que a personagem Lu pediu aos seus seguidores possivelmente
sdo um dos fatores que geraram o alto engajamento da postagem.

O tema “jardinagem” também vem sendo mais explorado diante do cenario
pandémico. Com o isolamento social, muitas pessoas passaram mais tempo em casa
e a jardinagem acabou virando um hobby. Com isso, a procura pelo termo "kit de
jardinagem" aumentou 180%, de acordo com a ferramenta Google Trends (RIBEIRO,
2020).

Acredita-se que esses fatores somados fizeram a postagem receber o maior
numero de comentarios (1.020), o maior numero de curtidas (33.240) e
consequentemente, a maior taxa de engajamento (6,52).

Assim, analisando as estratégias ciberpublicitarias e sua relagdo com o status
de influenciadora da personagem Lu, observa-se que:

O discurso ciberpublicitario esta intrinsecamente ligado a criagdo da
personagem, através da utilizagdo da marca como sujeito da interacdo (CARRERA,
2014).

De forma geral, as estratégias de transmidia e publicidade pervasiva permitem
que a personagem Lu tenha alcance em diferentes plataformas e dispositivos digitais,
através das midias locativas. “Lugares antes tracados entre o material e o digital dos
ambientes online e offline perdem seus referenciais e fundem-se em novas ofertas de
experiéncia propostas pela ciberpublicidade” (CARRERA, 2018, p.165).

Todas as postagens contendo a Lu possuem mais de uma estratégia
ciberpublicitaria.

Todas as postagens contendo a Lu possuem as estratégias de storytelling e
advertainment.

A estratégia de advertainment, em todas as suas formas, consegue engajar

mais se envolta na narrativa da personagem Lu.
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A estratégia de branded content enriquece sua narrativa com o uso da
personagem.

O fator decisivo encontrado para definir o que levou o numero da taxa de
engajamento das postagens foi a maneira como a narrativa de storytelling foi
construida a partir da utilizagdo da personagem Lu enquanto influenciadora virtual.

Desse modo, conclui-se que a Lu constréi sua narrativa se valendo das
estratégias ciberpublicitarias em conjunto a seu status de influenciadora. Onde as
estratégias ciberpublicitarias sdo as ferramentas, e o status de influenciadora € um
meio para enriquecer o discurso, trazendo mais engajamento para a marca. Assim,
caminhando juntas, uma potencializa a outra.

Percebe-se entdo que a personagem consegue incluir seu discurso no novo
padrao persuasivo da publicidade a partir da nova trindade: interatividade-relevancia-
experiéncia (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014).



65

4 CONSIDERAGOES FINAIS

Fazer pesquisa é sempre muito enriquecedor. Mesmo com o tempo limitado de
um semestre reduzindo e em formato ERE (ensino remoto emergencial), é possivel
dizer que os resultados obtidos com o desenvolvimento deste trabalho foram bastante
positivos. A construgdo do estudo permitiu aplicar e adquirir conhecimentos vigentes
e em constante expansao, enriguecendo um portfélio pessoal e académico.

Partindo do desejo de ser um estudo atual, a pesquisa foi focada no ambiente
digital, onde cada vez mais percebe-se o surgimento de personagens que assumem
a comunicagao de uma marca. A partir do estado da arte, encontrou-se estudos sobre
a relevancia e utilizacdo dessa nova forma de se comunicar com o consumidor. O
presente estudo propds-se, entdo, a descobrir quais as estratégias por tras desse
modelo publicitario ascendente e sua relagdo com o personagem que vira
influenciador e se porta como embaixador da marca (ANTUNES, 2018).

Usando como objeto de pesquisa a personagem Lu do Magazine Luiza, teve-
se como objetivo entender o papel da ciberpublicidade no seu status de influenciadora
virtual. Assim, a partir da construcao de referencial tedrico e de uma etapa empirica,
foi possivel obter algumas conclusdes sobre o topico de estudo.

A comegar pelo primeiro objetivo especifico da pesquisa, onde se fez uma
breve contextualizagdo da evolugdo da personagem. Nele, descobriu-se que a Lu foi
desenvolvida primeiramente como um chatbot que habitava o site e o e-commerce do
Magalu. Sua inser¢cdo como chatbot visava uma estratégia de marketing de
relacionamento com o cliente e pds-venda. O uso da personagem Lu como ferramenta
publicitaria ocorre mais tarde, quando a personagem passa a assumir as redes sociais
do Magalu, fazendo a marca se portar como sujeito da interacdo (CARRERA, 2014).

No segundo objetivo, a partir das analises das quatro postagens da rede social
Instagram, verificou-se que todas possuiam mais de uma estratégia ciberpublicitaria
no seu discurso. Verificou-se também que todas continham a estratégia de storytelling
e um dos niveis de advertainment - product placement, product integration, branded
entertainment.

Para contemplar o terceiro objetivo, relacionou-se o discurso ciberpublicitario

com o status de influenciadora virtual da Lu, explorando dados de engajamento, uma
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vez que o status de influenciador vem fundamentado em “dois conceitos notadamente
presentes na cultura participativa: engajamento e potencial de influéncia” (ANTUNES,
2018, p.2). Assim, a partir das discussdes, chegou-se a conclusdo de que, apesar de
sua importancia no discurso, a quantidade de estratégias ciberpublicitarias contidas
em uma postagem, ndo gera maior ou menor taxa de engajamento. Porém, verificou-
se que a estratégia mais importante no desempenho do post € o storytelling, e que ele
esta intrinsecamente ligado a narrativa da Lu como influenciadora virtual. Essa jungéo
permite que todas as outras estratégias ciberpublicitarias sejam aplicadas com um
bom engajamento.

A partir da analise geral de todos os objetivos, percebe-se que em um primeiro
momento, as estratégias ciberpublicitarias foram necessarias para a criagado da Lu
como influenciadora virtual, dando-lhe alcance e visibilidade através da estratégia de
transmidia e publicidade pervasiva. Porém, no momento em que o status de
influenciadora foi alcangado, a dependéncia é revertida. Agora, as estratégias
ciberpublicitarias se valem do status de influenciadora virtual da personagem Lu, a fim
de se comunicar com o consumidor com mais relevancia, interatividade e
engajamento.

Outro aspecto apontado na pesquisa, diz respeito a necessidade do uso de
algum indicativo de publipost feito pela Lu. Uma vez que a personagem se coloca
como influenciadora, deveria ou ndo conter a indicagao de que todas suas postagens
sdo feitas para promover algum produto? Para influenciadores que n&o s&o vinculados
a nenhuma marca, o dever de sinalizar uma campanha paga é lei regularizada pelo
CONAR (Conselho Nacional de Autorregulagdo Publicitaria), podendo ser punidos
caso nao tenham descri¢gdes claras.

Para uma continuacdo futura do trabalho, a analise dos comentarios das
postagens seria fator interessante a se observar para descobrir se 0 engajamento &
positivo, negativo ou neutro. Também um aprofundamento no estudo especifico das
estratégias de storytelling serviria para que, possivelmente, se chegasse em uma
categorizagdo de postagens, permitindo um estudo mais abrangente e resultados
mais exatos a respeito de fatores que contemplem a nova trindade.

Com a era digital e o contexto cibercultural, o consumidor passou do lugar de
espectador, para o lugar de produtor de conteudo (CARRERA, 2014). Devido a essa
mudanga no paradigma comunicacional, a publicidade também teve que se reinventar

e ampliar suas estratégias discursivas. Como demonstrado no estudo, o profissional
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publicitario deve estar atento aos assuntos em voga no meio digital e perceber como
os individuos se relacionam, para que possa se utilizar das estratégias
ciberpublicitarias para construir discursos narrativos que consigam conquistar o
consumidor on demand (GALINDO, 2008).

Partindo da afirmacgéo de Reed (1999, apud CARRERA 2018, p.159), de que
‘uma rede sera bem sucedida na medida em que possibilita a formagao de grupos
sociais em torno de seus interesses ou desejos, gerando valores compartilhados” para
as marcas, o estudo serve para mostrar que as redes sociais sado feitas para a
interacdo social entre pessoas (RECUERO, 2009) e, por isso, nada mais poderoso do
que transformar marcas em avatares humanizados, para que possam se relacionar
mais horizontalmente com seu consumidor. Ja para a sociedade, o estudo fica como
uma reflexdo a respeito das fronteiras entre o real e o virtual, visto que estamos
presenciando uma ascens&o da modalidade de influenciadores virtuais, que chegaram

para criar mais paradigmas da era digital.
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