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RESUMO

Posicionar- se ¢ uma maneira de demonstrar na pratica as convicgdes que uma
organizacdo tem, sua missdo, visdo, valores, propdsitos e objetivos. Mas para que
posicionamentos organizacionais gerem valor ao influenciar publicos a pensarem sobre temas
especificos, € necessario saber como fazer isso de maneira assertiva. E quando se trata de
posicionamento digital, torna-se ainda mais complexo, uma vez que a internet ¢ um espago
que auxilia as organizagdes a serem notadas, reconhecidas e influentes. Porém, as marcas
estdo lidando cada vez mais com interagentes informados, ativistas e influentes, os
usudrios-midia (TERRA,2011), sejam eles pessoas ou marcas. Assim, o presente estudo visa
entender os posicionamentos do Magazine Luiza no Instagram sobre temas sociais, culturais
e ambientais e as estratégias de influéncia através da analise das publicacdes do Instagram.
Desta forma, para melhor compreensdo, foram acionados os conceitos de identidade,
imagem, reputacdo, presenca digital, usudrio-midia, posicionamento e influéncia digital. A
metodologia do trabalho ¢ baseada em pesquisa bibliografica, documental e observagdo
encoberta ndo participativa, tendo a andlise compreendido o periodo o ano de 2021,
classificando e analisando conteidos com teor de posicionamento sobre temas sociais,
culturais e ambientais. Com isso, ap0s observagado e analise de 52 postagens no Instagram do
periodo de um ano , ¢ possivel inferir que o Magazine Luiza tem um posicionamento
estruturado, coerente e condizente com os valores da marca, promovendo agdes assertivas
que enfatizam o debate de assuntos que sdo pertinentes na sociedade como
representatividade, inclusdo, diversidade racial e de género, violéncia contra a mulher,
responsabilidade socioambiental e outros, alinhando isso ao propdsito de gerar valor e
conexao com os publicos com os quais se relaciona, de forma humanizada e empatica.

Palavras-chave: Presenca digital. Posicionamento. Influéncia digital. Usudrio-Midia.

Instagram. Magazine Luiza.



ABSTRACT

POSITIONING DIGITAL AND INFLUENCE:
AN ANALYSIS OF MAGAZINE LUIZA'S INSTAGRAM

AUTHOR:Vanessa Fatima Zatti da Silva
ADVISOR: Prof. Dr. Jones Machado

Position itself is a way of demonstrating in practice the convictions that an organization has,
its mission, vision, values, purposes and objectives. But, in order to generate value by
influencing audiences to think about specific topics, it is necessary to know how to do it
assertively. And when it comes to digital positioning, it becomes even more complex, since
the Internet helps organizations to be noticed, recognized and influential. However, brands
are increasingly dealing with informed, activist and influential interactors, the media users
(TERRA, 2011), whether they are people or brands. Thus, the present study aims to
understand Magazine Luiza positions on Instagram on social, cultural and environmental
issues and influence strategies through the analysis of Instagram publications. Also, for better
understanding, the concepts of identity, image, reputation, digital presence, user-media,
positioning and digital influence were activated.The methodology of the work is based on
bibliographical, documentary research and non-participatory covert observation, with the
analysis covering the period the year 2021, classifying and analyzing content with positioning
content on social, cultural and environmental topics.Thus, after observing and analyzing 52
posts on Instagram over a period of one year, it is possible to infer that Magazine Luiza has a
structured, coherent and consistent positioning with the brand's values, promoting assertive
actions that emphasize the debate of subjects that are relevant in society such as
representativeness, inclusion, racial and gender diversity, violence against women,
socio-environmental responsibility and others, aligning this with the purpose of generating
value and connection with the audiences with which it relates, in a humanized and empathic
way.

Keywords: Digital Presence. Positioning. Digital Influence. Media User. Instagram.

Magazine Luiza.
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INTRODUCAO

O posicionamento para Gongalves (2013, p.136) “€¢ um método estratégico, isto ¢, a
forma como a organiza¢do manifesta a sua personalidade publicamente através da identidade
visual e outras formas de comunicagdo institucionalizada”. Embora pouco estudado, podemos
dizer que muito daquilo que ¢é feito passa por posicionar uma organizagdo de determinada
maneira, promovendo formas de pensar e agir em conformidade com os seus objetivos
organizacionais. Como afirma Miiller (2018, p.113) “o posicionamento ¢ justamente o que se
consegue reter na mente dos consumidores. Para construir uma posi¢ao de destaque na mente,
a diferenciagdo se faz necessaria”.

Desta forma, percebe-se que o processo de se posicionar nao ¢ algo facil, uma vez que
o mercado ¢ altamente competitivo, globalizado e tecnoldgico. Além disso, ndo basta apenas
posicionar-se, ¢ necessario também saber como, e de que forma fazer isso de modo assertivo,
proporcionando geragdo de valor para seus respectivos publicos, levando em consideracdo os
valores e principios da organizacdo, pois ndo € apenas uma questao mercadologica; trata-se
de posicionar-se com vistas a influenciar e transformar realidades (sociais, culturais e
ambientais).

Trazendo essa questdo para o conceito de posicionamento digital, se torna ainda mais
complexo e necessario, pois como alega Terra (2021, p.1) “a condicao digital ¢ um atributo
indissocidvel do campo contemporaneo da comunicacdo € que traz consequéncias
significativas nas relagdes de consumo, informagdo, sociabilidade, negocios, entretenimento,
educacdo, religido, politica etc”, uma vez que, auxilia as organizagdes serem mais notadas,
reconhecidas e influentes .Em concordancia, Thompson (2008, p. 25) sinaliza que a: "[...]
visibilidade mediada foi um presente para os adeptos da utilizagdo da midia para melhorar a
imagem ou atingir seus objetivos", possibilitando um novo olhar para o posicionamento
digital.

Desta forma, Stasiak (2014, p. 10-11) entende que a visibilidade ¢ “[...] o ponto de
partida para a troca de informagdes que colabora para a criagdo da identidade, imagem e
reputacdo em busca da legitimag¢do das organizagdes”. Assim, a digitalizacdo das marcas
contribui para uma visibilidade pautada no posicionamento e na criacao de relacionamento na
rede. A partir disso, atenta-se as organizagdes que pensam em estratégias que visem a geragao
de valor, como Malini (2008) comenta a questao de comunicagdo horizontalizada, trazendo
uma perspectiva de organizagdes que tomam para si pautas sociais que em outros casos

pertenceriam a outras instituicdes e ao Estado, mostram que podem trabalhar visibilidade,
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reputacdo e influéncia por meio de questdes que nem sempre estdo ligadas a suas
atividades-chave, mas que podem ser relevantes como objetivos de negocios e, mais do que
isso, objetivos para o desenvolvimento da sociedade.

Nesse sentido, ¢ valido analisar que o encontro das organizagdes com causas que
visem a um bem maior, ¢ algo que vem se tornando cada vez mais comum, pois engloba
“atividades de comunicagdo, influéncia e relacionamento a atributos como confianga,
maturidade e atitude para além da simples imagem e do contetido institucional nas redes”
(TERRA, 2021, p.4.), o que permite que, a0 mesmo tempo, as marcas sejam difusoras de
conteudos e possam também colaborar para pautas sociais, utilizando sua influéncia e
propagag¢ado de informacao.

Este posicionamento humanizado em busca de geracao de valor e influéncia, faz com
que se construa um capital social, confianga € compromisso com seus publicos, através de
conteudos que trazem pautas sociais e urgentes do planeta e da sociedade, e como
consequéncia, isso impacta, convence e influencia (TERRA, 2021). Uma pesquisa feita pela
Edelman Trust Barometer 2020 refor¢a a importincia das organizagdes se posicionarem em
cenarios incertos € adversos como a pandemia global, a crise econdmica e a intensificagdo de
problemas sociais, como a pobreza e o racismo. Além disso, aborda que o crescimento do
medo nas pessoas aumentou, € isso fez com que gerasse uma busca por organizagdes que
tenham valores, que transmitam confianga e seguranga, que ajam de forma responsavel e
ativa, € que inspirem outras organizacdes a fazerem o mesmo pelas pessoas. Outra
perspectiva que a pesquisa apontou foi que as pessoas esperam que as marcas tomem partido
e ajam sobre pautas sociais urgentes, reconhecendo que seus publicos agora priorizam
questdes como saude, bem-estar e familia, no lugar do status ou da estética.

Posto isso, Castro (2020) recomenda que a comunicagdo nestes casos precisa e deve
ser, além de estratégica, relevante e consistente, mostrando como a marca ¢ capaz de ser
responsavel e idonea. FEla deve ser ainda clara e destacar seus valores, missdo e
posicionamento junto do trabalho com seus publicos.

Em um apanhado geral, é possivel notar que cada vez mais as marcas se engajam em
conversas aliadas a causas e a propositos, como a crise climatica e a pandemia do Novo

Coronavirus, dentre outros. Isso altera nossos valores, anseios, desejos e consequentemente

' Realizado pela Edelman, agéncia global de Relagdes Publicas, o estudo mede os indices de confianca no
Governo, Empresas, ONGs e Midia no contexto do Covid-19. A pesquisa ouviu mais de 34 mil pessoas em 28
paises, com o trabalho de campo realizado entre 19 de outubro e 18 de novembro de 2019. Disponivel em:
https://www.edelman.com.br/estudos/edelman-trust-barometer-2020-update-confianca-e-pandemia-de-covid-19.

Acesso em: 10 de maio 2022.


https://www.edelman.com.br/estudos/edelman-trust-barometer-2020-update-confianca-e-pandemia-de-covid-19.
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identificacdo com as marcas, € a0 mesmo tempo permitem que elas atuem como promotoras
de mudancas de desigualdades, oportunizando a chance de se conectar de modo mais
profundo e duradouro com seus publicos (TERRA, 2021 apud HARRINGTON E SMITH,
2020).

Um dos movimentos colaborativos entre marcas que ganhou muita visibilidade,
aten¢do e bastante repercussdao na midia ¢ o Unidos pela Vacina, encabegado pela presidente
do Conselho de Administracdo do Magazine Luiza, Luiza Trajano, e com adesdo de diversos
grupos empresariais, como RBS, Gol, Azul, entre outros. Uma das defini¢cdes da iniciativa €
"Um movimento de pessoas do setor privado com espirito publico” (SACCHITIELLO,
2021), em que a ideia ¢ a unido, em forma de mobilizagdo, de organizagdes e entidades para
influenciar e colaborar na aceleragdo da imunizacdo dos brasileiros contra a pandemia do
Novo Coronavirus. Isso, mostra que mais uma vez, as marcas tomam para si fungdes e
responsabilidades que seriam originalmente do Estado com o intuito de contribuir com a
esfera publica e promover mudangas significativas no dia a dia das pessoas, no caso, 0s
brasileiros.

Assim, o presente trabalho de pesquisa tem como objetivo analisar o posicionamento
do Magazine Luiza no Instagram acerca dos temas debatidos em sociedade, que abordam
questdes sociais, culturais e ambientais, através da observag¢ao encoberta nao participativa das
postagens, verificando quais as estratégias de posicionamento foram empreendidas pelo
Magazine Luiza para debater esses temas. Além disso, também se fard uso da metodologia de
pesquisa bibliografica e documental, com o intuito de verificar de forma mais condizente a
problematica observada.

A importancia da realizagdo desta pesquisa no meio académico se da devido a
oportunidade de trazer a relevancia de analisar marcas - a exemplo do Magazine Luiza - em
seus posicionamentos sobre assuntos emergentes na sociedade, trazendo para o debate as
causas que a marca acredita. Pois cada vez mais se v€ a necessidade de marcas se
posicionarem sobre assuntos pertinentes, porém, fazer isso de forma condizente e alinhada
com o que os publicos esperam, ndo ¢ uma tarefa simples. Assim, esta pesquisa visa entender
melhor como funciona na pratica o processo de posicionamento da empresa Magazine Luiza.

Posto isso, esse assunto demonstra estar entrelacado com o contexto social que se
encontram as organizagdes atualmente, relacionando isso ao conceito de usuario-midia, termo
definido como “um usuario ativo tanto da internet como das midias sociais e que produz,

compartilha, dissemina contetidos proprios, de seus pares, ¢ de outras fontes de informacao”
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(TERRA, 2018, p.128), visando assim, mostrar como o Magazine Luiza atua nesse campo de
presenca digital se posicionando e gerando interacdo e identificagdo.

Em face disso, o trabalho estd dividido em quatro capitulos, sendo o primeiro
relacionado ao Magazine Luiza, abordando a histéria, a marca e a presenca digital. J& o
segundo capitulo ¢ direcionado aos conceitos de identidade, imagem e reputacao, assim como
presenga digital e usudrio-midia e posicionamento e influéncia digital. O terceiro capitulo traz
o percurso metodologico, com a pesquisa bibliografica, pesquisa documental e observagio
encoberta ndo participativa. E para finalizar, no quarto capitulo sera apresentada a analise do

Instagram do Magazine Luiza e a discussao dos resultados.
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1 O MAGAZINE LUIZA

Neste capitulo, apresenta-se o Magazine Luiza através de informagdes coletadas no
site institucional da marca, a fim de compreender sua trajetdria historica e a relagdo da marca
com o uso de tecnologias, bem como compreender o papel da organizagdo como

influenciadora através dos posicionamentos que ela opera no Instagram.

1.1 A historia

O Magazine Luiza surgiu em 1957, através do casal Luiza Trajano e Pelegrino José
Donato que compram uma pequena loja na cidade de Franca, interior de Sdo Paulo, chamada
“A Cristaleira”, e a inauguram no dia 16 de novembro. O nome Magazine Luiza foi escolhido
em um concurso cultural, promovido em uma radio local.

Em 1966 ampliou-se o espaco da loja, que possuia 500m? na época. O crescimento foi
impulsionado por uma nova dupla de socios: Wagner Garcia e Maria Trajano Garcia, sua
esposa ¢ irma de Luiza. Além disso, a primeira sede administrativa da empresa ¢ implantada
em Franca. Ja em 1974, a empresa reinaugura a chamada Loja Ntumero 1 - primeira grande
loja de departamentos, com mais de 5.000m?

Em 1981, o Magazine Luiza foi uma das primeiras redes a implementar um sistema
de computacao nas lojas. Assim, em 1983 comeca a expansdo para fora do Estado de Sao
Paulo, em que a empresa chega a diversas cidades do Triangulo Mineiro.

Em 1991 inicia-se um novo ciclo de gestdo, agora Luiza Helena Trajano a frente da
organizacdo. Outro marco, acontece em 1992, pois ¢ criado o primeiro modelo de comércio
eletronico do mundo: as lojas eletronicas ou como popularmente conhecidas, lojas virtuais.

Em 1998, o Magazine Luiza entra pela primeira vez na lista das melhores empresas
para se trabalhar no Brasil, em pesquisa do Instituto Great Place to Work. J4 em 1999, com a
experiéncia adquirida em vendas virtuais foi levada para a internet, com a criagcdo do site
magazineluiza.com.

Em 2001, a empresa cria a financeira LuizaCred, empresa formada por meio de uma
associacdo entre o Magazine Luiza e o Itai/Unibanco, para ampliar a oferta de crédito aos
clientes, por meio do Cartdo Luiza, Empréstimo Pessoal e Crédito Direto ao Consumidor

(CDC).
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Em 2003, o Magazine Luiza foi eleito “A Melhor Empresa para se Trabalhar no
Brasil". A avaliagdo, realizada pela Revista Exame e pelo Instituto Great Place to Work, leva
em conta a opinido dos proprios colaboradores das empresas avaliadas.

Em 2005, a empresa refor¢a a premissa de que “o cliente s6 sera feliz se o
colaborador estiver feliz” com a criacdo da TV Luiza, da Radio Luiza ¢ do Portal Luiza,
veiculos de comunicacdo interna exclusivos para informar os colaboradores da rede. A radio
e a TV sdo transmitidas para mais de 350 pontos, entre escritorios, centros de distribuigdes e
lojas, integrando a todos da rede. Além disso, nesse mesmo ano tem a criacdo da LuizaSeg,
empresa de seguros (hospitalar, odontologico, residencial, de vida) e garantia estendida
viabilizada por meio de parceria com a Cardif.

Em 2008, a empresa inaugurou 46 lojas na cidade de Sao Paulo. J& em 2010, o
Magazine Luiza adquire as Lojas Maia, que possui 136 lojas nos nove Estados da regido
Nordeste, Com isso, a companhia conquistou 20 milhdes de clientes em suas lojas.

Em 2012 langou-se o Chip Luiza, com o objetivo de democratizar o acesso a internet
e se consolidar como um novo canal de relacionamento e vendas. O Chip Luiza ¢ um chip de
celular, com um menu exclusivo do Magazine Luiza, em parceria com a operadora Claro.

Em 2013, o Magazine Luiza assinou um contrato de compra e venda de 100% do
capital social da Campos Floridos, detentora do site Epoca Cosméticos - especializado na
venda online de produtos de beleza.

Em 2014, a empresa patrocinou a transmissdao da Copa do Mundo pela Rede Globo,
emissora presente em 98% dos domicilios brasileiros. Além disso, criou o Luizalabs, um
laboratorio de Tecnologia e Inovagdo, dentro do nucleo de Pesquisa e Desenvolvimento, com
o objetivo de criar produtos e servicos com foco no varejo.

Em 2015 acontece a transformagdo digital, com o lancamento da nova versao do
aplicativo Magazine Luiza para mobile, o que proporciona a implantacao do mobile em 180
lojas. Ja em 2017, o Magazine Luiza liderou o ranking da Bovespa por mais um ano.
Frederico Trajano ¢ apontado como empreendedor do ano pela IstoE Dinheiro. Reality show
do Magazine Luiza, o Missdao Digital, estreia na Rede Globo com o propdsito de ajudar
pequenos comerciantes a se digitalizar.

Em 2018, o Magazine Luiza vira Magalu e a empresa adquire a startup de logistica
Logbee. Também ¢ lancada a campanha do "Eu Meto a Colher, Sim". Além disso, a empresa
¢ apontada como uma das mais inovadoras do Brasil pela revista americana Fast Company. Ja

em 2019, o Magalu adquire a Netshoes, e-commerce esportivo do Brasil, e, no mundo fisico,
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inaugura sua milésima loja. A primeira Expo Magalu, evento para sellers, retine milhares de
pessoas em Sao Paulo.

Em 2020, frente as limitagdes de isolamento impostas pelo combate a disseminagao
da covid-19, a empresa acelerou seu processo de digitalizagao online e desenvolveu a sua
multicanalidade com o Ship From Store, acelerando a velocidade da entrega para o cliente
final. Também como marco importante para a organizagao, foi langado o primeiro programa
de trainee exclusivo para pessoas negras.

Em 2021 neste cenario de covid-19, o crescimento do e-commerce continuou
acelerado. Em mais um periodo desafiador, a empresa superou o mercado e atingiu o maior
marketshare da historia. Em julho, inauguraram as primeiras lojas fisicas do Magalu no
estado do Rio de Janeiro, marcando a entrada da organizagdo no segundo maior mercado

consumidor do pais.

Quadro 1 — Linha do tempo da histéria do Magazine Luiza

1957 O casal Pelegrino José Donato e Luiza Trajano Donato inauguram uma pequena
loja de presentes em Franca (SP).

1976 Com a aquisicdo das Lojas Mercantil, o Magazine Luiza abre as primeiras
filiais em cidades do interior de Sao Paulo.

1983 Inicia-se a expansao para cidades do Triangulo Mineiro (MG).

1991 Luiza Helena Trajano, sobrinha da fundadora, Luiza Trajano Donato, assume a
lideranga da organizacao.

1992 As primeiras lojas virtuais foram inauguradas.
2000 E langado o site de comércio eletronico www.magazineluiza.com.br
2001 E criada a Luizacred em parceria com o Itati Unibanco. A rede Wanel, da regifio

de Sorocaba (SP) ¢ adquirida.

2003 Aquisicao da rede Lojas Lider, da regido de Campinas (SP). O Magazine Luiza
¢ considerada a melhor empresa para trabalhar no Brasil - a primeira varejista
do mundo a receber esse titulo do Instituto Great Place to Work

2005 E criada a Luizaseg, em sociedade com a Cardif, empresa do Grupo BNP
Paribas. Aquisi¢ao das redes Lojas Base, Kilar e Madol, nos estados de Santa
Catarina, Parana e Rio Grande do Sul. Criagdo da TV Luiza, da Radio Luiza ¢
do Portal Luiza

2008 46 lojas foram inauguradas no mesmo dia na cidade de Sao Paulo, e mais de 1
milhao de novos clientes foram conquistados.

2010 Chegada ao Nordeste com a aquisi¢cdo da rede Lojas Maia, com 136 unidades.
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2012 E langado o Chip Luiza que oferece acesso gratuito a redes sociais, voltado para
clientes de baixa renda.

2013 O Magazine Luiza adquire a Epoca Cosméticos, e-commerce de beleza.

2014 Os nove centros de distribui¢do sdo integrados e passam a oferecer entregas
mais rapidas e com menor custo de frete. A empresa patrocina a Copa do
Mundo no Brasil, na Rede Globo de Televisao. E criado o Luizalabs.

2015 Ciclo: Transformagdo Digital. Lancamento da nova versio do aplicativo
Magazine Luiza para mobile. Implantagdo do Mobile Vendas em 180 lojas.

2017 Magazine Luiza lidera o ranking da Bovespa por mais um ano.

Frederico Trajano é apontado como empreendedor do ano pela IstoE Dinheiro.
Reality show do Magazine Luiza, o Missdo Digital, estreia na Rede Globo com
o proposito de ajudar pequenos comerciantes a se digitalizar.

Empresa cria canal de dentncia interno.

2018 Magazine Luiza vira Magalu.
A Campanha do "Eu Meto a Colher, Sim" ¢ langada.

Empresa ¢ apontada como uma das mais inovadoras do Brasil pela revista
americana Fast Company.

2019 Magalu adquire a Netshoes, maior e-commerce esportivo do Brasil, e, no
mundo fisico, inaugura sua milésima loja.

2020 A empresa acelerou seu processo de digitalizagdo online e desenvolveu ainda
mais a sua multicanalidade com o Ship From Store, acelerando a velocidade da
entrega para o cliente final.

Langamento do primeiro programa de trainee exclusivo para pessoas negras.

2021 Inaugurou as primeiras lojas fisicas do Magalu no estado do Rio de Janeiro,
marcando a nossa entrada no segundo maior mercado consumidor do pais

Fonte: Nossa Historia/Magazine Luiza (2022).

1.2 A marca

Cada vez mais, a sociedade estd atenta para marcas que se posicionam e demonstram
ser organizagdes com propositos e, principalmente, que gerem identificagdo com as pessoas.
Segundo Terra (2021, p.71) “as marcas sdo compelidas, atualmente, a se posicionarem a
respeito de causas sociais e, muitas vezes, até de outras esferas, como a politica”. Assim se
entende que o ato de se posicionar vem se tornando parte da cultura da organizagao.

Em concordancia, Terra (2021, p.154 apud ROSA 2006, p.185) afirma que “vivemos
um tempo em que as marcas — pessoas fisicas e juridicas — terdo de se transformar em
canones, para se diferenciar na prateleira, no mercado, na competi¢io por um olhar”. E nesse

contexto que entra o Magazine Luiza, empresa que foi fundada em 1957 e desde entdo vem
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trazendo inovacdes para o mercado do varejo, através de estratégias que visam ter uma
comunica¢do mais alinhada com os publicos. A marca tem como valores: Gente que gosta de
gente: buscando trabalhar de forma colaborativa, com transparéncia, humildade e respeito,
além transmitir energia positiva e comemorar resultados; Mao na massa: em que fazem
acontecer ¢ trabalham duro e sem medo de errar; Simplicidade e inovagao: procurando estar
em constante aprendizado, exercendo autonomia com responsabilidade; Cliente em 1° lugar:
colocando o cliente no centro das decisdes; e Atitude de dono: em que fazem mais com
menos € pensam na empresa como um todo. No tltimo dado atualizado do site da marca, até
em 2020 o Magazine Luiza contava com 38.614, sendo 48,8% mulheres e 51,2% homens.

Uma das principais estratégias empreendidas pela marca é a personagem de
inteligéncia artificial "Lu", que nasceu em 2003 para humanizar a experiéncia de compra no
e-commerce, pois em uma entrevista para a revista TM Juntos, Pedro Alvim (2019), gerente
sénior da marca e midias sociais do Magazine Luiza, afirmou que “A experiéncia de compra
era muito fria. As pessoas tinham medo de colocar o cartdo no site. A Lu surgiu para
humanizar essa experiéncia e levar o atendimento que tanto zelamos para o nosso site”. Em
2009, a personagem ganhou um novo nome “Lu” e assumiu as redes sociais da empresa,
oportunizando a humanizacdo da marca, conseguindo gerar identificacdo dos publicos,
tornando- se atualmente influenciadora digital. Na mesma entrevista a equipe enfatiza que,
“assumimos diferentes riscos porque aprendemos que era importante se expor, desde que
fossemos ageis o suficiente para corrigir, melhorar e relangar. E assim temos trabalhado.”

Em uma entrevista concedida para uma dissertacdo de mestrado de Ricardo
Rodrigues, o entdo CEO do Magazine Luiza Frederico Trajano mencionou que: “o principal
valor da marca é conseguir expressar o posicionamento da empresa. E conseguir condensar os
valores, cultura e principios da empresa”(2009, p.125). Isso demonstra que o processo de
posicionamento estratégico passa por um alinhamento de cultura e filosofia da organizagao.

(13

Na mesma entrevista ele comenta que “ a marca ¢ um simbolo que exprime, resume e
concentra todos os componentes de cultura, da filosofia ¢ missdo da companhia” (2009,
p-124), o que demonstra que tendo alinhado esses fatores, a organizagcdo pode se tornar
grande influenciadora.

Em complemento, Terra (2021) menciona que para marcas se configurarem como
centros de interesses dos seus publicos, se tem um processo de criagdo de canais de contetdos

proprios ou uso de plataformas de midias sociais que impactam suas audiéncias, para assim

munir seus publicos com informagdes que visam seus interesses institucionais ou comerciais,
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alinhado com o proposito de gerar valor para os consumidores, o que se encaixa

perfeitamente com o Magazine Luiza.

1.3 A Luiza

Figura 1: Luiza Helena Trajano

Fonte: Forbes (2021).

Luiza Helena Trajano era sobrinha de Luiza Trajano, fundadora do Magazine Luiza,
sua trajetéria na empresa comecgou desde seus 12 anos, em que aproveitava os periodos de
férias da escola para ser balconista nas lojas. Ao completar 18 anos, tornou-se funcionaria
efetiva no comércio da familia.

Formada em Direito pela Faculdade da Franca, Luiza trabalhou em diversos setores
dentro da empresa, e em 1991 sua tia lhe deu a oportunidade de assumir a lideranga da
Magazine Luiza no seu lugar. Sob a gestdo de Luiza, a empresa implementou ideias
inovadoras, que oportunizaram o seu crescimento, atingindo a marca de 1000 lojas do
Magazine Luiza, distribuidas em 21 estados do Brasil, o e-commerce e um quadro com mais
de 40 mil funcionarios. Além disso, ela trouxe outras importantes mudangas, como a criacao
do Luizalabs, um laboratorio de tecnologia e inovacao focado em desenvolver projetos, e foi
o responsavel pelo langamento da Lu, o avatar com mais de 5 milhdes de seguidores no

Instagram, que em um primeiro momento havia sido idealizado para dar assisténcia as vendas
online e se transformou em uma influenciadora digital. Assim, sua administragdo ganhou voz

de destaque entre os empresarios brasileiros, trazendo visibilidade para uma gestdo humanista
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e sensivel. Atualmente, ¢ presidente do Conselho Administrativo do Magazine Luiza, e seu
filho Frederico Trajano ¢ o CEO da empresa.

Contando um pouco mais da historia de Luiza Trajano, em 2004, ela foi uma das
fundadoras do Instituto para Desenvolvimento do Varejo (IDV), junto com Flavio Rocha, da
Riachuelo, Marcos Gouvéa de Souza, da consultoria GS&MD, Artur Grynbaum, de O
Boticario, Jos¢ Galld, da Lojas Renner, entre outros executivos, atuando primeiro como
vice-presidente e, depois, como presidente da entidade. Em 2013, Luiza Helena foi uma das
40 criadoras do grupo apartidario Mulheres do Brasil, que tem o objetivo de discutir e propor
acoes relacionadas a educagdo, empreendedorismo, projetos sociais, inovagao e diversidade,
com forte presenca em Nova York. J4 no ano de 2020, foi nomeada como Person of The Year
pela Camara do Comércio Brasil-Estados Unidos e de Nova York, em que a premiagao
aconteceu dia 09 de maio deste ano. Ja no ano de 2021 foi nomeada para a Time 100, lista
anual das 100 pessoas mais influentes do mundo, Luiza Helena foi destaque na categoria
Titas, ao lado de nomes como o presidente da Apple, Tim Cook, a ginasta Simone Biles e o
jogador de futebol americano Tom Brady.

Com isso, pode-se dizer que a Luiza tornou o Magazine Luiza referéncia em
tecnologia, inovagdo, visao de futuro e criatividade comercial. Pois para ela, os colaboradores

sdo parte fundamental do negodcio, em que a empatia e gestdo humanizada sao ingredientes
imprescindiveis para que essa relacdo empresa x funcionario aconteca de forma frutifera e

saudavel. Em uma de suas falas para uma Live organizada pelo SPC Brasil* (2021), ela diz

Nos ndo somos maquinas, o lado profissional ¢ o pessoal se mesclam, e temos que
respeitar isso. Nao déa para exigir que a funcionaria que esta com o filho doente ou
passando por uma separagdo, coloque isso de lado ao chegar no trabalho. Desde os
anos 90, temos uma gestdo humanizada e orgéanica, e da muito certo.

Em outra entrevista concedida para o Journal of Racial and Ethnic Social Equality,
Luiza menciona que a diversidade e a igualdade sempre foram preocupagdes naturais da
Magazine Luiza: "A questdo de igualdade racial e de género sempre foi uma preocupagio, e
uma de nossas premissas inegociaveis diz respeito ao preconceito, que toda a equipe entende
e concorda” (2021, p.2), sendo valores que a organizacdo ndo abre mado. Na mesma
entrevista, Trajano diz: “No6s temos no DNA do Magazine Luiza a diversidade, com uma

equipe preparada para respeitar toda e qualquer raga, crenca ou orientacdo sexual” (2021,

2 Live “Sucesso tem receita?”.Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=hOjWSNO_gPY. Acesso em:
13 de maio de 2022.



https://mercadoeconsumo.com.br/2021/09/15/luiza-helena-trajano-e-nomeada-uma-das-100-pessoas-mais-influentes-do-mundo/
https://revistaglamour.globo.com/Amor-Sexo/Relacionamentos/noticia/2020/08/divorcio-na-quarentena-por-que-procura-pela-separacao-aumentou-tanto.html
https://www.youtube.com/watch?v=hOjWSNO_gPY
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p.2), pois entende-se que quanto mais diversa a empresa, mais chances ela tem de ser
inovadora, criativa e atenta aos anseios da sociedade. “ Temos que trabalhar e acreditar em
uma sociedade que ao valorizar a diversidade e a equidade ajude a construir uma na¢io mais
igualitaria e produtiva” (2021, p.2).

Inclusive, mesmo ndo sendo o CEO da marca, coube a ela defender publicamente o
programa de trainees exclusivo para negros lancado pelo Magazine Luiza. Atacado em redes
sociais como racismo reverso, o programa foi langado em 2020 para corrigir um problema no
quadro de funcionarios da rede, segundo dados da InfoMoney’. Outro fator, foi em 2017,
quando uma gerente de uma das redes da marca, foi assassinada pelo marido, o que levou a
Luiza abracar a causa do combate a violéncia contra a mulher, investindo em varias agdes
para combater tamanha crueldade, sendo uma das agdes a criacdo de um canal de denuncias
para ajudar mulheres que sofrem com a violéncia.

Compreendendo a linha da trajetéria de Luiza Trajano, percebe-se que ela ¢ uma
mulher visiondria, que detém um olhar estratégico de mercado, e principalmente um olhar
humano e sensivel, o que proporciona gerar identificagdo com os publicos, possibilitando um
posicionamento certeiro, mesclando com a marca Magazine Luiza, que por sua vez, traz uma
conexao humana, principalmente quando levanta debates de assuntos como diversidade,
empoderamento feminino, prote¢do a mulher que sofre violéncia, entre outras tematicas
sociais, culturais e ambientais, que vem a influenciar na geracdo de valor, seja no ambiente

off-line ou on-line, o que se alinha com a presenca digital da marca.

1.4 A presenga digital

O Magazine Luiza esta presente em todas as redes sociais mais utilizadas atualmente:
Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, Tik Tok e até¢ no LinkedIn, acumulando grandes
nimeros em seus multiplos canais: cerca de 5,9 milhdes de seguidores no Instagram, mais de
1,3 milhdo de seguidores no Twitter e 2,6 milhdes de inscritos no Canal da Lu no Youtube.
Na pagina do Facebook, a empresa tem cerca de 14 milhdes de seguidores, no Tik Tok possui
6,8 milhdes de seguidores e no Linkedin tem 1,6 milhdes de seguidores. Esses dados foram
atualizados em junho de 2022.

Como afirma Terra (2021), muitas marcas objetivam ser centro de interesses dos

publicos e acabam adentrando no processo de criagdo de canais de conteudos proprios ou

3 Disponivel em: https://www.infomoney.com.br/perfil/luiza-helena-trajano/. Acesso em: 15 de maio 2022.



https://www.infomoney.com.br/perfil/luiza-helena-trajano/
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usando plataforma de midias sociais de maneira a impactar diretamente a audiéncia, como ¢ o
caso do Magazine Luiza.

Pode-se dizer que grande parte desses nimeros vem devido a estratégia criada em
2003, com a idealizagdo da personagem de inteligéncia artificial Lu, que surgiu com o
proposito inicial de ser uma espécie de assistente virtual, melhorando a experiéncia de
compra do e-commerce, € ao longo dos anos, ela passou por diversas modificagdes em seu

design até assumir a forma tridimensional, como ¢ conhecida hoje.

Figura 2: Evolugdo da Lu

« Tweet

Lu do Magalu 9 &
Emagazineluize

10 anos depois... O que vocés acharam da minha
mudanca? #10YearsChallenge #10YearChallenge

g

Fonte: Pagina Lu do Magalu no Twitter (2022).

Em 2019, no Fire Festival, um dos principais eventos de marketing promovido pela
Hotmart, Pedro Alvim, gerente sénior da marca e midias sociais do Magazine Luiza, afirmou
que a influéncia virtual comegou com a humanizagdo da Lu, o que acabou gerando uma forte
identificagdo com o publico, afinal, a Lu ndo compartilha apenas ofertas em suas redes
sociais, mas também sua rotina didria, participagdes em eventos e campanhas, emogdes € até
memes, gerando grande engajamento.

Assim, ¢ possivel entender que esse processo de humanizagdo auxilia na construcao
de um vinculo afetivo e geracdo de identificacdo pela marca, sendo um elo duradouro dos
publicos com a organizacao. Para Alvim, o marketing feito com o storytelling ¢ o diferencial.

“Contar uma boa historia envolve e engaja muito mais. A Lu tem sempre uma histéria que
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gera empatia nas pessoas”, ficando evidente que o intuito ndo s6 gerar propaganda, mas sim
interagir e gerar valor para os publicos.

Agora falando mais detalhadamente sobre os canais que a Magalu atua digitalmente.
Comecando pelo YouTube, o canal da Lu publica videos dos mais diversos assuntos, de

unboxings e reviews, a dicas e comparativos de produtos, videos educativos e gameplays.

Figura 3: Canal do Youtube

Canal da Lu - Magalu
2,63 mi de inscritos

INiCIO VIiDEOS PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS SOBRE

Ny

Playlists criadas — ORDENAR POR

#6105 PODE| © o
magawu
brasileira a cruz = L s

o Oceano Atlant
sozinha Como ser um
Parceiro Magalu =

Cannes Lion Beleza e Perfumaria - Chiligum - #ElasPodem Expo Magalu Tecnologizando A Vida
Parte 2 . .

VER PLAYLIST COMPLETA Atualizada ha 4 dias VER PLAYLIST COMPLETA VER PLAYLIST COMPLETA
VER PLAYLIST COMPLETA VER PLAYLIST COMPLETA

(@ fakenews S05Lu

- BIMAGEM
$ 0@ MELHOR

el < L DE GRAGA
JO ahdo’ » Redes Sociais contra

Truques Te 4 Economizar { e e Fake News -

com Streaming

Fonte:Youtube da Magalu (2022).

No Facebook, a influenciadora Lu publica diariamente ofertas, conteudo com
entretenimento, dicas e até mesmo questionamentos, estimulando a interacdo do publico na
rede social.

Figura 4: Facebook do Magazine Luiza

Tudo sobre o Jam. GG

i e il Pk



26

Fonte: Facebook do Magazine Luiza (2022).

J& no Instagram, ela tem uma relagdo muito mais intimista com os seguidores,
compartilhando sua rotina diaria, dicas de leitura, € mostrando os produtos de forma mais

humanizada, além disso, tem uma periodicidade de duas publicagdes por dia.

Figura 5: Instagram da Lu do Magalu

magazineluiza ®  Envisr menssgem [ sequr IR

2,575 publicagdes 5.9M seguidores 229 sequinde

Lu do Magalu @

B Influenciadora Virtual 30

P Especialista Digital do #kiagalu
@ Criadora de Conteddo
maga.lu/BaixeCApp

Sequidols] por manuu fs, dudasantaiana, nansrude ¢ outras 65 pessoas

)
#ElasPodem Pixdalu Compra Ju. Mulheres 5._. Caravana Sequranca Mie Patroa..
® PUBLICACOES % REELS vipEos 5 MARCADOS

Fonte: Instagram do Magazine Luiza (2022).

No Twitter também dispde de uma interagdo humanizada, em que busca ter um
contato aproximativo com as pessoas, intercalando produtos e assuntos do cotidiano.
Figura 6: Twitter da Lu do Magalu
« LudoMagalu W&
277.5 mil Twests
TECNOLOGIA

#PISCOU
CHEGOU

Lu do Magalu @0 &

@magazineluiza

0i, esse & o perfil oficial do Magazine Luiza. Eu sou a Lu, criadora de contelddo &
influencigdora virtual. Aqui eu tuito ofertas e todas as novidades do Magalu.

© Brasil (% maga.lu/meseguencinsta Ingressou em junho de 2009

20,4 mil Ssguindo 1,2 mi Seguidores

Tweets Tweets e respostas Midia Curtidas

4§ Tweet Fixado
Lu do Magalu W & @magazineluiza - 22 min
g E HOJE! Vocé ndo pode perder, pela primaira vez, mée e filho juntos em um
bate-papo incrivel sobre digitalizar os empreendedores do Brasil! E@W
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Fonte: Twitter do Magazine Luiza (2022).

O TikTok, o perfil “Lu do Magalu” tem uma abordagem de contetidos com videos
curtos, mostrando dicas de como usar os produtos de forma interativa e também divulgando

contetidos que sdo tendéncias virais na internet, buscando gerar um interacdo com os publicos

Figura 7: Tik Tok do Magalu

magalu @ D e

Lu do Magalu

Seguir

31 Seguindo  6.8M Seguidores  56.9M Curtidas
0i, eu sou a Lul Sejs bem-vindo aa TikTok oficial do Magazine Luizal &

¢ app.maga.lu/9EUN

Videos & Curtido

Hmm... imagine a surpr... Responder ... Esse cacto dancante co.. Ficou muito fécil saciar .. Imagina poder contar u...

Fonte: Tik Tok do MagazineLuiza (2022).

No LinkedIn, a padgina do Magazine Luiza traz principalmente conteudo informativo,
relacionado as aquisi¢des, informagdes sobre o mercado de varejo e e-commerce € 0S

principais movimentos estratégicos da empresa.

Figura 8: Linkedin do Magazine Luiza

Magazine Luiza

39.915 sequidores

(\"9 6 pessoas da sua instituigio de ensino trabalham aqui - 28.150 funcionarios
n e W
(_5aiba mais & ) ( Mais )

Inicio Sobre Publicagées Vagas Dia a dia Pessoas Eventos Videos

ineluiza.com.br/ Série desconhecida
USS 49.993.704,00
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Fonte: Linkedin do Magazine Luiza (2022).

Todavia, esse alcance de interagdo nos canais digitais era algo que o Magazine Luiza
ja almejava a tempos, em 2014 visando ter mais crescimento e buscando a transformagado
digital, criou- se o Luizalabs, um laboratorio focado em tecnologia e inovagdo que existe
dentro do ntcleo de pesquisa e desenvolvimento da empresa, com o objetivo de desenvolver
projetos de solucdes digitais para os canais de varejo da companhia.

Esse laboratorio auxilia no alcance de um maior nimero de pessoas através das
estratégias de marketing digital, multiplicagio do nimero de vendedores e de produtos
comercializados no seu marketplace e aumento da rapidez de suas entregas. Além disso, a
empresa tem como método a geragcdo de integracdo entre a organizagao e as pessoas, através
da inclusdo digital, ou seja, tudo isso € em prol de uma melhor presenga digital.

Posto isto, ¢ valido ressaltar que o Magazine Luiza ndo parou com as inovagdes, em
2020 adquiriu o Canaltech, uma plataforma multimidia de produgdo de conteudos
relacionados a tecnologia, em que faz publicacdes reviews e unboxings de produtos, dicas e
tutoriais. Logo apds isso, a empresa também anunciou a aquisicdo do portal de moda e
beleza, Steal the Look, e em seguida o canal do Youtube Jovem Nerd, que produz conteudo
sobre games, cinema, séries, cultura pop e tecnologia.

Desta forma, fica evidente que a estratégia por tras disso gira em torno de fortalecer a
marca ¢ aumentar o numero de audiéncia, conectando-se com mais pessoas de nichos
diferentes, objetivando criar um interesse pela busca de seus produtos, e assim também se

destacar em relacdo a concorréncia.
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2. OS CONCEITOS QUE MOVIMENTAM O ESTUDO

O segundo capitulo visa apresentar os conceitos que movimentam os estudos deste
trabalho, destacando topicos como identidade, imagem, reputacdo, presenca digital,
usudrio-midia, posicionamento e influéncia digital, apontando suas peculiaridades e a
importancia dessas temdticas para uma comunicagdo organizacional consolidada e

estratégica.

2.1 Identidade, imagem e reputacao

2.1.1 Identidade

Toda organizacao possui identidade, imagem e reputagdo. De acordo com Machado
(2007), a identidade e a imagem sdao elementos formadores da reputacdo, porque ¢ a
organizagdo quem define como conduzir seus negocios, € a reputagdo vem como

consequéncia do que ela faz para isso. Sobre a identidade organizacional, afirma-se que:

A identidade de uma organizacdo ¢ manifesta pelo nome, logomarca, slogan/lema,
pessoas, produtos, servicos, instalagdes, folheteria, uniformes e demais pecas que
lhe dao visibilidade e que sdo por ela criadas e comunicadas a diversos publicos.
(MACHADO, 2007, p. 48).

Conforme explica Almeida (2006), a identidade € um processo que recebe influéncia
ndo apenas dos membros da organizacdo, mas todos que possuem contato com a mesma,
diferenciando-se das questdes culturais da empresa - aspecto que recebe influéncia maior do
publico interno da empresa. Conforme o Quadro 2, ¢ possivel notar as diferencas entre

defini¢des de identidade.

Quadro 2: Tipos e diferengas entre identidades e suas defini¢des

Tipo Deserigio

Colegio de  atributos  vistos como  tipicos pelos membros  da

Identidade o . ) .
Percebid ——  organizagic, o que constituiu a esséncia da empresa, o que a distingue
‘ercebida
da cutras e o que permance ao longo dos anos.
Autoapresentagio da organizagio, isso é como a mesma divulga seus
Identidade . — -

Proictada — atributos-chaves a seus piblicos internos e externos, por meko da
comunicagio e de seus simbolos,

Identidade Figura dos 'sonhos’ da alta administragio, o que eles acreditam que a
Desejada organizagao deveria inferir a partir da sua lideranga.

. Consiste nos sinais presentes no comportamento dos membros da
Identidade

. organizagio que sdio transmitidos consciente ou insconcientemente a
Aplicada

toddos o5 niveis da organizagio,
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Fonte: (ALMEIDA, 2006, apud SCHEINER, 2019, p. 24)

Posto isso, Scheiner (2019) demonstra uma andlise que divide a identidade da
organizacdo em duas partes: interna e externa, que juntas formam todo o contexto da
identidade organizacional, sendo o fator interno que mais se destaca, pois segundo Carissimi
(2001) trata-se da historia, crenga e filosofia da organizacao, que sdo atributos que fazem
parte da esséncia da organizagao.

A identidade ¢ a esséncia da organizacgdo, ou seja, € o que a define. Por isso, como
alega Almeida (2018), as identidades que sdao fortes conseguem criar vinculos e gerar
confianca entre seus publicos. Assim, torna-se crucial para a organiza¢ao, uma vez que traduz
sua esséncia, e também aceita “as influéncias da contemporaneidade e incorpora com
autenticidade as demandas da sociedade” (ALMEIDA, 2018, p.75).

Desta forma, entende-se que a identidade esta ligada a uma pluralidade de fatores, que
por si so influencia no modo como vemos uma marca. Assim, ¢ relevante pontuar que ao
estruturar uma identidade que vise transparecer a esséncia da organizagdo, torna-se mais
propicio de se instaurar um elo de comunicacdo entre a marca e seus respectivos publicos.
Nessa dire¢do, a imagem reforcard o que a organizagdo deseja transmitir, aumentando as

chances de a marca construir uma reputacao condizente com o que ela almeja.

2.1.2 Imagem

A imagem ¢ um fator importante para a empresa, considerando que o publico
geralmente constroi certas percepcdes sobre uma organizagao antes mesmo de interagir com a
mesma. Essas percepgdes sdo baseadas nas informagdes recebidas através da industria, de
outros usuarios dos produtos ou servicos € nos simbolos visuais que a mesma apresenta.

A imagem ¢ um ativo que possibilita aproximar ou ndo as organizagdes dos seus
publicos. Segundo Neves, (2018, p.61) “imagem ¢ como percebemos as coisas. [...] € como
cada um tem a liberdade para perceber cada coisa do jeito que lhe aprouver, as alternativas
imaginativas sdo infinitas”. Desta forma, a imagem estd relacionada a percepg¢ao, seja do
publico ou da propria organizagdo consigo mesma. Para Chaves (2010) tanto imagem quanto
identidade sdo percepgdes, a primeira dos publicos sobre a organiza¢do e a segunda uma
autoimagem organizacional. Pode-se dizer, que essa imagem baseada em percep¢des tém a
possibilidade de sofrer mudangas, por isso cuidar bem da imagem organizacional se torna um

fator imprescindivel.
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De acordo com Almeida (2005), a imagem de uma organizag@o pode ser comparada a
uma fotografia, ja que ela serd a consequéncia de informagdes e interagdes, sendo essa
fotografia o reflexo complexo e multifacetario da empresa. Em complemento Dowling (1986

apud ALMEIDA, 2005, p.5.), diz que:

Imagem ¢ o conjunto de significados pelo qual um objeto é conhecido e através do
qual o individuo se apropria para descrever, relembrar e se relacionar com o0 mesmo.
E o resultado da interagdio com as crencas, idéias, sentimentos e impressdes do
individuo sobre o objeto, o qual pode ser substituido por marca ou organizagéo.
Ressalte-se, ainda, que pessoas diferentes podem ter imagens diferentes de um
mesmo objeto.

Como reitera Argenti (2006, p.81) “a organizagdo sob o ponto de vista de seus
diferentes publicos”, pois a organizagdo pode deter de varias imagens, uma vez que depende
da interpretacdo e percepcao individual e coletiva dos publicos a respeito dela, em que
através da andlise dos pontos positivos e negativos, constroem a imagem ou imagens da
organizagao.

Assim, Almeida (2018, p.71) comenta que:

A imagem organizacional ¢ um resultado de interacdes, pois é composta de uma
diversidade de nocdes, algumas delas oferecidas intencionalmente pelas empresas
com o intuito de criar uma impressdo publica e outras tantas incorporadas pelos
individuos com base em suas proprias crengas, ideias, expectativas, visdo de mundo.

Desta forma, entende-se que imagem ¢ uma percepgao entre o racional e o emocional,
por isso ¢ necessario que as agdes organizagdes transparecam uma imagem que venha a
reforcar a identidade comunicada, uma vez que, a imagem vem para dar énfase do que se

almeja comunicar da organizagao.

2.1.3 Reputagdo

Adentrando agora no quesito reputacdo, um fator basilar da organizagdo. Reputagdo
vem do latim “putus”, que significa pureza. Nesse sentido, segundo Rosa (2006, p.65),
“reputacdo significa manter a coeréncia de uma imagem, entre seus valores professados e
praticados”. Assim, pode-se dizer que a identidade e a imagem complementam o sentido de
confianca e seguranca dentro da organizag¢do, formando um elo entre a reputacdo e seus
respectivos publicos.

Em concordancia, Argenti (2006) diz que a aproximacao, o alinhamento e a coeréncia

entre a identidade e a imagem de uma organizacdo contribui significativamente para o
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fortalecimento de sua reputacdo, e isso auxilia na constru¢do de uma percep¢ao mental mais
consolidada construida ao longo de um periodo, pois refere-se a um juizo de valor mais
apurado, uma representacdo mais forte por parte do publico, que gera vinculo com a
organizacao

Para as organizagdes construirem uma reputacdo sélida € necessario que se crie
estratégias com discursos, acdes e objetivos claros. Além disso, ¢ pertinente que se mantenha
a coeréncia entre a imagem e a reputagdo, isso porque Argenti (2006) comenta que o que
diferencia imagem e reputacdo ¢ o tempo que ambas sdo construidas, ou seja, a imagem ¢
percebida por percepcdes pontuais dos publicos, ja a reputacao ¢ algo estruturado aos longos
dos anos com toda a caminhada da organizacdo. Desta forma, se vé a importancia de uma
comunicacdo alinhada e estratégica.

Para Rosa (2006, p. 124),

Falar em reputagdo ndo ¢ falar apenas em conduta: ndo ¢é sobre seguir uma linha de
comportamento que esteja afinada com os valores fundamentais, valores que
percebidos pelos outros ajudam a despertar a confianga deles em relagéo a vocé ou a
institui¢do por tras de vocé. Reputagdo antes de tudo ¢ aquilo que, quando vocé tem,
torna-se mais facil confiar em voce.

Em outras palavras, reputacdo tem a ver com confianca e credibilidade que vocé
transmite para as pessoas, gerando um elo de seguranca e imagem positiva perante os
publicos. Assim, ¢ crucial que a reputacao seja defendida, protegida e estratégica.

Segundo Schiavon, Schultz e Araljo, a marca deve se articular em trés dimensoes

para detenham de uma reputacao forte:

1) um propésito claro e inspirador;

2) uma cultura condizente com essa visdo de mundo, materializada em rituais,
processos e atitudes individuais alinhadas;

3) um conjunto de entregas, comunicagdes, experiéncias e posicionamentos que
materializem essa cultura e gerem percep¢do de valor no publico interno ¢ no
externo; (SCHIAVON; SCHULTZ; ARAUIJO, 2019, p-3)

Para eles, isso ird ajudar a conquistar a confianca e a lealdade, o que por sua vez
gerara uma reputacao fortalecida. Em concordancia, Almeida diz que "a reputagdo pode ser
entendida como um crédito de confianga adquirido pela organizacao, estando esse crédito
associado a um bom nome, familiaridade, boa vontade, credibilidade e reconhecimento”
(2005, p.5).

Assim, ¢ valido dizer que gerenciar a reputagdo de uma marca ¢ algo de extrema

relevancia, pois “uma reputacdo favordvel aumenta a distintividade da organizagao,
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agregando-lhe vantagem competitiva, por ndo ser facilmente copiada” (BALMER E
GREYSER, 2003 apud ALMEIDA, 2005, p.6), sendo algo que necessita de um
gerenciamento estratégico, uma vez que, ha uma maior competitividade e pressdo em
conquistar a atencao dos publicos almejados. Em complemento, Hall (1992 apud ALMEIDA,
2005, p.6), “destaca que a reputagdo pode ser considerada um fator de vantagem competitiva,
uma vez que os competidores tém dificuldades para gerar o mesmo tipo de afeto, estima e
fama criados pela reputacdo”, posto isso, compreende-se que uma reputacdo bem estruturada
estrategicamente, pode contribuir para uma comunicacao eficaz e gerar bons resultados para a
organizagao.

Segundo Fombrun e van Riel (2004 apud ALMEIDA, 2005, p.5 ) as organizagdes
que melhor detém uma reputacao estruturada, sdo aquelas que trabalham melhor seu processo
de comunicacdo dentro de cinco dimensdes: visibilidade, transparéncia, distintividade,

consisténcia e autenticidade.

Figura 9: Dimensdes da reputagéo

Visibilidade

Autenticidade Transparéncia

Consisténcia Distintividade

Fonte:Reputation Institute’

Desta forma, cada processo da figura 9 auxilia a organizacao a construir habilidades,
competéncias e conhecimentos especificos, que pode lhe proporcionar uma posi¢ao
diferenciada no ramo que atua. Para Almeida (2005), a gestdo desse processo de uma
reputacdo deve ser algo permanente e que inclui uma leitura das oportunidades ¢ ameacas do

ambiente e a identificacao das demandas especificas de cada publico considerado prioritario

4 O Reputation Institute foi criado em 1997 por Charles Fombrun (New York University) e Cees B.

M. van Riel (Erasmus University) com o objetivo de gerar conhecimentos sobre reputacdo corporativa. Acesso
em: 02 de jun. 2022.
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para a organizacdo. Assim, “mensurar a reputacdo contribui para seu gerenciamento, ao
fornecer aos gestores elementos que orientem e embasem a tomada de decisdo sobre as
relacdes da organizagdo com seus principais grupos de relacionamento” (ALMEIDA, 2005,
p.8).

Deveras, como alega Almeida (2018, p.121), a “reputagdo corporativa ¢ a
representacdo coletiva das agdes da empresa, por meio da qual demonstra-se sua habilidade
em gerar valor para multiplos stakeholders ”, e desta forma, entende-se que a reputacdo ¢ um
elemento essencial na constru¢do de imagem, identidade e posicionamento de marca, pois

com base nela, ¢ que se tomam decisdes de agdes e procedimentos organizacionais.

2.2 Presenga digital e usuario-midia

2.2.1 Presenga digital

A presenca digital se tornou um fator crucial para a comunicagdo das organizagdes

com seus publicos, pois como afirma Gabriel (2010, p.249),

Nao ter presenca digital significa ndo existir no mundo digital, na internet. Se
fizéssemos uma analogia com o mundo fisico, uma empresa que nio tem presenca
digital equivale a uma empresa sem endereco, sem telefone, sem marca, ou seja, que
nao existe.

Posto isso, ¢ valido dizer que as organizacdes ndo precisam estar em todos os
ambientes digitais, mas deve ter um olhar estratégico para estruturar sua presenga digital em
midias sociais que seu publico consome.

Desta forma, Gabriel (2010) classifica a presenca digital em trés tipos: Presenca
propria — conteudo produzido e controlado pela propria empresa, como website, blog, perfis
em redes sociais. Sobre estes ambientes a empresa possui total controle, podendo publicar,
editar, moderar e at¢ mesmo excluir qualquer contetido; Presenga gratuita — ativos digitais
com a marca da empresa ganhos de forma organica na internet, como comentarios sobre a
empresa nas redes sociais e estar presente de forma nio paga nos resultados das ferramentas
de busca online; e Presenca paga — ativos digitais com a marca da empresa mediante
pagamento de valores monetarios. Incluem-se na presenga de antincios ou banners em blogs e
sites, publica¢des promovidas no Facebook, links patrocinados, entre outros.

Ja Strutzel (2015) divide a presenca digital em quatro fases: A primeira fase ¢ a

existéncia, nela se comega a desenvolver uma cultura voltada para internet dentro da empresa
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e planejar e exercer a presenga digital, focando em compartilhamento de contetido relevante
para o publico-alvo em canais nos quais seja possivel alcangéd-lo. A proxima fase € a atragao,
na qual busca-se manter frequéncia e equilibrio no compartilhamento de conteudo com o
objetivo de atrair a aten¢ao do publico selecionado, que tera grande chance de se converter
em consumidor da empresa. A terceira fase ¢ do relacionamento, na qual o desafio ¢ manter
um relacionamento estdvel com a audiéncia conquistada, através de monitoramento e
feedback. J4 a ultima fase, mas ndo menos importante ¢ a do engajamento do consumidor, na
qual atinge-se o nivel maximo de relacionamento entre a empresa € o consumidor.

Nota-se que a partir desses topicos citados anteriormente, ¢ complexo e desafiador
criar uma comunicacao voltada para o digital e construir uma comunicagdo consolidada neste
meio, por isso € necessaria uma gestdo estratégica profissionalizada. Além disso, deve-se
monitorar os resultados que esta presenca traz a empresa e leva-los em consideracao em
qualquer decisdo de amplia¢ao da presenca digital, como a cria¢ao de perfil em outro tipo de
plataforma ou rede social da qual a empresa ainda nao participa (MONTEIRO; ALMEIDA;
CAMPOS, 2014).

2.2.2 Usuario- midia

O usuario - midia sdo publicos formadores de opinido na internet. Terra (2011) afirma
que sdo individuos que produzem, compartilham, disseminam contetidos proprios e de seus
pares, bem como os endossam junto as suas audiéncias em blogs, microblogs, foruns de
discussao on-line, sites de relacionamento, entre outros. Além disso, acredita-se na existéncia
de diferentes niveis de interagdo e participa¢do do usudrio midia, como por exemplo, os que
apenas consomem conteudo e replicam; os que apenas participam com comentarios em
iniciativas on-line de terceiros; e os que de fato produzem contetido ativamente.

Desta forma, Montardo (2009) aponta uma outra nomenclatura para os
usudarios-midias, que € o produsers e prosumers. Os produsers sdo 0s usudrios que se
comprometem com o conteudo intercambidvel tanto como consumidores quanto como
produtores. Ja os prosumers sdo consumidores profissionais, em que o retorno de
necessidade, gosto e impressdes da organizagdo, leva a criagdo de novos produtos e servigos.
Em complemento Dijck (2009, p.42 apud TERRA, 2011, p.97), acredita-se que os usuarios
venham ser internautas ativos da internet, ou seja, pessoas que dedicam um certo periodo de

tempo para criar conteudo.
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Assim, para Terra (2011), o usudrio-midia seria aquele que transmite informagoes,
mas ao mesmo tempo pode tornar-se um veiculo de midia, de meio e de comunicagao, este
por sua vez ganha voz através de ferramentas colaborativas e interativas da web, o que vem a
interferir na comunicacdo e nas estratégias organizacionais. Em uma pesquisa feita por
Edelman e Technorati (2006 apud TERRA, 2011), apontou que o consumo de contetidos de
pessoas comuns dobrou, assim como a confianca nessas pessoas. Isso porque amigos,
familiares e funciondrios sdo considerados confidveis e com credibilidade. Pode-se dizer que
agora ha uma rede dinamica de informagdes, que possibilita a troca de informagdes e
opinides no ambiente on-line, permitindo que os individuos sejam propagadores de
conteudos.

Um estudo feito por Deloitte “Midias Sociais nas empresas” (2010) identificou um
novo perfil de consumidor, sendo este ainda aplicado nos dias atuais, em que segundo Terra
(2011), seria o usuario-midia, pois sdao pessoas que procuram se informar além da
comunicac¢do tradicional, apresentando um perfil de pessoas que analisam outros sites de
midia social, acompanhar rankings e contetidos de pessoas desconhecidas. Segue abaixo o

diagrama do novo perfil do consumidor (PESQUISA MIDIAS SOCIAIS/ DELOITTE , 2010,
p.6)

Figura 10: O novo consumidor social
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Fonte: Pesquisa midias sociais. (DELOITTE. 2010)

Desta forma, o novo consumidor ¢ aquele que busca informar-se além das midias
tradicionais, assim ele € um usuario que usa novos canais on-line e ferramentas para
comunicag¢do; considera opinides on-/ine de amigos e estranhos; tende a comprar mais on-line
do que off-line; quer prover um feedback sobre produtos e servigos; espera experiéncia
melhor on-line do que off-line; 1€ cria rankings, blogs, etc; e busca apoio para conectar-se
com seus semelhantes. Assim, pode-se observar que o novo consumidor ¢ aquele que antes de
tomar qualquer decisdo, ele estuda e observa todo o cendrio a sua volta, para depois decidir,
por exemplo, se aquela organizacdo é confiavel ou ndo.

Deveras ¢ valido pontuar que existem diferentes niveis de interacao e participacao do
usudrio-midia, como aparece na figura 9. Para Terra (2011) a maioria das pessoas apenas
consomem o conteudo, porém o diferencial em questdo, ¢ quem mesmo aquele que ndo
produz contetudos, podem vir a produzir, caso queira, uma vez que dispoe de ferramentas para

1SSO.

Figura 11: Piramide de interag@o e participagdo do usuario-midia
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EMDOSSAM CONTELIDO

CONSOMEM CONTEDDD

Fonte: comScore (2008).

Outro ponto a destacar, ¢ que como o usudrio-midia tem aptidoes para produzir o seu
conteudo, escolher quais midias deseja se informar, entreter e interagir, isso faz com que “as

organizagdes percam, portanto, a primazia do controle da informagdo, passando a dividi-lo
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com internautas e outros entes” (TERRA, 2011, p.104). Assim, entende-se que o poder de
comunicar, que antes era restrito a um pequeno grupo de pessoas e organizagdes, passa a estar
presente nas maos dos publicos.

Essa virada da comunicagdo, ¢ algo que vem sendo perceptivel a cada dia, por

exemplo,

[...] a midia classica ou tradicional, composta por jornais, revistas, televisdo e radio
adotava , na era pré-internet, o formato de distribuicdo denominado broadcast , de
comunica¢do de mao Unica e sem interacdo. Havia pouco espago, ou mesmo canais,
para o protagonismo das pessoas comuns, no sentido de difusdo e compartilhamento
de ideias e pensamentos. Com a chegada da web participativa e das redes sociais
digitais, o modelo evoluiu para o chamado socialcast, no qual usudrios produzem,
replicam e distribuem contetdos entre si, seguindo a logica da disseminacdo de
informagdes de muitos para muitos, oportunizada pelas tecnologias sociais da
internet. E nesse contexto de socialcasting que os influenciadores digitais, por
exemplo, surgem e ganham terreno dentro e fora das ambiéncias da rede.
Obviamente tal tipo de interagdo sempre existiu, porém sua amplitude, velocidade e
durabilidade sdo inéditas com as potencialidades oferecidas pela ambiéncia digital. (
TERRA, 2021, p.4).

Assim, ¢ possivel ver que o processo de comunicar-se mudou, que a informagdo ¢é
algo veloz e que por sua vez ndo ¢é centralizada, o que possibilita que cada individuo seja
consumidor, colaborador e criador de conteudos informativos.

No caso da pesquisa aplicada neste estudo, considera-se como usuario-midia o
Magazine Luiza, uma marca que exerce este papel e que utiliza de tecnologias midiaticas
para ter visibilidade, o que possibilita uma maior confianga e credibilidade dos publicos em
relagdo a ela, sendo capaz de influenciar na decisdo de compras dos consumidores através das
redes sociais, € também posicionar-se com expertise sobre assuntos que sao relevantes na

sociedade atual.

2.3 Posicionamento e influéncia digital

2.3.1 Posicionamento

Na pratica das Relagdes Publicas, o posicionamento ¢ um conceito “omnipresente”
(JAMES, 2014), uma vez que, o posicionamento estratégico ¢ fundamental para a
organizagdo, possibilitando que ela possa se desenvolver de maneira competitiva e
sustentdvel no ambiente mercadoldgico, promovendo formas de pensar e agir em
conformidade com os seus objetivos organizacionais.

Para Kotler (2000 apud LIMA, 2021), o posicionamento de marca ¢ o lugar que a

empresa quer ocupar no coracdo e mente do consumidor, e cada vez mais, esse
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posicionamento gira em torno de questdes culturais, sociais e politicas que viabilizem uma
comunicagdo com os publicos de forma mais humanizada e ao mesmo tempo, se torna
necessario para a sobrevivéncia e legitimagao da organizagao.

Deveras, isso se alinha aos propdsitos da organizagdo, e para Guardado (2016, p.
105), “a empresa precisa esclarecer seus propositos, que devem ser relevantes para os
publicos de interesse. E, mais que tudo, ela tem que atuar em concordancia com eles. Eles
devem ser verdadeiros”. Além disso, o propdsito deve nortear as praticas organizacionais,
sendo fundamental para quaisquer decisoes.

Como afirma Schiavon, Schultz e Aratjo (2019) as marcas ndo sdo meras abstragdes,
mas sim grupos de pessoas que se unem em torno de uma cultura. E esse jeito de pensar e
agir exige, por consequéncia, uma posicdo em torno daquilo que pauta nossas interagdes
sociais.

Pensando nisso, a consultoria People Oriented (2019), divulgou que a agéncia Weber
Shandwick, em parceria com a empresa de pesquisa KRC Research, concebeu o estudo CEO
ativista ao consultar a opinido de 500 executivos de comunicagdo e marketing nos Estados
Unidos, Reino Unido e China. E identificaram que nos dias de hoje os cidaddos desejam
conhecer melhor o modo de pensar das empresas, principalmente quando se trata de temas
altamente debatidos na esfera publica. E quando reconhecem o carater ativista em seus
lideres, a percepg¢do positiva aumenta em 78%, o que demonstra ser positivo posicionar-se.

Outro topico apresentado na pesquisa foram os impactos positivos de longo prazo, o
que mostrou que para 67% dos entrevistados, os efeitos do ativismo na reputacdo dos CEOs
foram palpaveis. No entanto, a longevidade do impacto pode ocorrer para o bem ou para o
mal, pois sete em cada dez participantes do estudo sentiram os efeitos prolongados, positivos
ou negativos do posicionamento publico dos executivos, o que demonstra que o
posicionamento deve ser guiado por um preparo estratégico, pois € crucial estd preparado
para posicionar-se sobre questdes de interesses publicos e da midia, e caso ndo haja
posicionamento, isso pode gerar interpretagdes equivocadas e negativas para a organizagao.

Em concordancia Schiavoni, Schultz e Araujo (2019, p.2), diz que

A medida que as expectativas crescem para que os lideres empresariais se
manifestem sobre questdes politicas e sociais, as empresas devem prever os
problemas que afetam seus negocios e desafiam seus valores e se preparar para
enfrentd-los. O estudo clareia o panorama e fornece uma visdo interna de como as
empresas estdo se saindo em uma era na qual o ativismo dos CEOs esta rapidamente
se tornando norma, reputacdo e vantagem competitiva. Afinal, na melhor fatia do
mundo dos negdcios, ética, transparéncia ¢ proposito sdo inegociaveis.


http://peopleoriented.com.br/author/thiagocid/
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Com isso, adentramos no termo de ativismo de marca, em que (BHAGWAT ET al.,
2020 apud DE PAULA, 2021, p.14) diz se traduzir em “uma pratica corporativa mais
humanizada, que se importa em auxiliar nas dores e aspiragdes de grupos sociais, mesmo que
tais demandas nao corroboram diretamente com a promog¢ao do produto ou servigo oferecido
pelas empresas”, pois se trata de uma pratica que visa assumir posigdes publicas sobre
questdes sociais, questdes politicas e agdes corporativas que expressam uma opinido sobre
um problema ou endossam uma causa. Desta forma, “o ativismo social de marca ¢ uma
pratica que visa tomar partido sobre questoes de igualdade, direitos civis, relagdes de
trabalho, melhoria dos padrdes de vida das pessoas, direito a liberdade de expressdo, entre
outros” (KOTLER & SARKAR, 2017 apud DE PAULA, 2021, p.17).

Assim, em meio a tantas questdes que giram na sociedade, ha uma expectativa que
marcas renomadas se posicionem sobre tematicas que consideram relevantes. Para Schiavoni,
Schultz e Aragjo (2019, p.2), “um mundo de narrativas em guerra, com multiplos pontos de
vista, traz para o centro do debate a necessidade de ter uma opinido sobre tudo”. Essa emissao
de opinides também pode ser observada pelo desejo de “transparéncia” sobre o que a
“organizacdo” pensa, nessa constante (re)avaliacdo dos (des)encontros com principios e
valores pessoais.

Em uma pesquisa global feita por “Edelman Earned Brand 2018” (EDELMAN,
2018)° mostrou que 69% dos brasileiros compram ou boicotam uma marca em virtude de sua
posicdo sobre uma questdo social ou politica, pois cada vez mais, os compradores sdo
orientados por causas sociais. Para Zucco e Anton (2018 apud SILVA, 2019, p.260) “os
consumidores, mais empoderados e informados no processo decisoério por uma marca,
buscam organiza¢des com valores alinhados”, que por sua vez, devem se basear em valores e
propositos auténticos e claros.

Trazendo isso para a perspectiva de comunicagdo da marca no ambiente digital, Mian
(2021) entende que ndo basta somente criar um perfil e utilizar as ferramentas de interagao
das plataformas. O éxito encontra-se “[...] na consolidacdo do posicionamento organizacional
e com a elaboracdo de contetidos relevantes relacionados a instituicdo” (MIAN, 2021. p.66).
Em uma entrevista para a Revista Consumidor Moderno® Pedro Alvim, cita alguns

posicionamentos relevantes do Magazine Luiza, que por si s6 geram identificagdo dos

® Disponivel em: https://www.edelman.com.br/estudos/trust-barometer-2018. Acesso em: 05 de jun. 2022.
¢ Disponivel em: https://www.consumidormoderno.com.br/2022/06/14/lu-do-magalu-maior-influencer/. Acesso
em: 05 de jun. 2022.



https://www.consumidormoderno.com.br/2022/06/14/lu-do-magalu-maior-influencer/
https://www.edelman.com.br/estudos/trust-barometer-2018

41

publicos, segundo ele, “Fla traz pautas como o empoderamento das mulheres, antirracismo e
pro-LGBTQIAP+” (ALVIM, 2022).

Pensando nisso, entende-se que o posicionamento estratégico ¢ algo essencial para a
existéncia de uma marca, pois ndo basta fazer ou falar coisas impensadas, ¢ preciso estar
alinhado com o todo da organizagao, sendo ele verdadeiro, humano e emocional. Porque “em
um mundo altamente tecnoldgico, as pessoas anseiam por um envolvimento profundo”.
(KOTLER, 2017 apud LIMA, 2021, p.18), constituindo um posicionamento firme e sélido.

Assim, Ramos (2020, p.14) reitera que

O posicionamento estratégico é, antes de toda e qualquer defini¢do, um processo de
selecdo de clientes por parte das organizagdes. Ou seja, a partir do momento em que
uma determinada empresa inicia seu processo de posicionamento dentro do ramo
em que atua, esta escolhe atender desejos e/ou necessidades de determinado perfil
consumista.

Na visao do mesmo autor, compreende-se que essas necessidades citadas sao algo que
vai além do consumo, pois se trata de um posicionamento que cria valor para a marca aos
olhos do consumidor, e que gera uma responsabilidade para com ele, visando atender os
desejos, as expectativas humanas, como ideologias e aspiragdes. Como afirma Lima (2021,
p-29) “a compra deixa de ser somente um ato de necessidade, para ser também politico, de
busca por pertencer a algo maior, de ter um propésito”. E valido citar que o posicionamento
estratégico ¢ estruturado para conectar-se com os publicos de forma humanizada e nio para
manipular a mente do consumidor.

E ¢ neste sentido que a presente pesquisa visa entender o posicionamento do
Magazine Luiza, procurando usufruir dos meios disponiveis para melhor analise como o
posicionamento influéncia na comunicagao estruturada de uma marca, que gera por sua vez,
identificacdo perante os publicos e autoridade para posicionar-se sobre temas pertinentes na

sociedade.

2.3.2 Influéncia digital

Segundo Terra (2021, p.27), “entendemos por influéncia a capacidade de um agente
tem de convencer, impactar, tem um poder sobre, ainda que seja de apenas influir em uma
decisdo, ter autoridade. Alguém que influencia outras pessoas serve de modelo, de referéncia,
de exemplo”. Em concordancia, Karhawi (2016, p.48) aborda de forma mais ampla que

influenciadores sdao “aqueles [internautas] que t€ém algum poder no processo de decisdo de
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compra de um sujeito; poder de colocar discussdes em circulagdo; poder de influenciar em
decisdes em relagdo ao estilo de vida, gostos e bens culturais daqueles que estdo em sua rede”

Deveras, como alega Terra (2021), tornar-se um influenciador digital € percorrer uma
escalada: producdo de contetido; consisténcia nessa produgdo; manutengdo de relagdes,
destaque em uma comunidade e, por fim, influéncia. Assim, o influenciador pode ser tanto
aquele que estimula debates ou agenda temas de discussdo em nichos, quanto aquele que
influencia na compra de um lancamento de determinada marca. O autor Berger (2017, p.56)
cita um exemplo pratico de influéncia: “se um livro estiver na lista de best-sellers, temos mais
probabilidade de passar os olhos pela sinopse. Se uma musica ja for popular, temos mais
chances de ouvi-la, uma vez que, seguir o exemplo dos outros nos poupa tempo e esforgo e
nos leva a algo que temos mais chance de curtir”.

Para Piza (2017, p.12) “a influéncia pode ser considerada um processo cotidiano,

fluido e atualizado constantemente”, uma vez que,

O influenciador ndo emerge num dado grupo social com uma espécie de fénix. Ele
precisa angariar, publicizar e visibilizar as caracteristicas de influéncia que lhe
conferem tal agenciamento, seja, pelo acimulo de capitais, seja pelo acionamento de
suas redes de relagdes, ou seja, pela sua capacidade em promover mudangas nessas
redes. (CORREA, 2017, p.31)

A vista disso, Karhawi (2016, p.42-43) diz que os influenciadores digitais “tém
redefinido as praticas e dinamicas dos mercados contemporaneos ao se consolidarem como
figuras de destaque no ambiente digital”, tornando-se usudrios capazes de influenciar outras
pessoas em quais decisdes proceder.

Desta forma, a mesma autora diz que “para ser capaz de influenciar, em alguma
medida, um grupo de pessoas, pressupde-se um destaque, prestigio ou algum tipo de distin¢ao
em meio ao grupo” (KARHAWI, 2017, p.10), ou seja, € um processo de solidificagdo em
termos de crédito, capital e reputacdo, visando construir, gerenciar ¢ manter reputacdo no
ambiente digital.

Dada a relevancia que o influenciador comecga a ter em relagdo a suas audiéncias, as
organizacdes comecam a olhar com mais atengdo para esse usudrio, criando inclusive

estratégias de relacionamento para atingir a audiéncia do influenciador. Williamson comenta



43

em uma matéria para site Meio & Mensagem,” o porqué do movimento de aposta das

organizagdes junto aos influenciadores:

[...]Jas marcas estdo se apegando aos influenciadores para tentar combater o bloqueio
as pecgas publicitarias, para dar um novo brilho criativo para suas acdes de
comunicag¢do (especialmente em video) e conquistar a aprovacao do publico jovem
que deposita mais confianga em celebridades e estrelas das midias sociais do que
outras faixas etarias (WILLTAMSON, 2016).

Posto isso, ¢ valido ressaltar que ndo existe somente um tipo de influenciador digital.
Segundo a organizagdo multivocacional YOUPIX?, ha uma classificacdo dos tipos de
influenciadores digitais, pois existe um universo grande e variado de influenciadores a
disposi¢do da marca, e cada um atende a um objeto de comunicagdo e oferece vantagens que
contribuem para ele (YOUPIX, 2017).

Assim, surge a definicdo de sete tipos de influenciadores digitais (TIPOS DE
INFLUENCIADORES, YOUPIX, 2017):

1. Top Celeb: sdo pessoas famosas, nativas ou ndo digitais, sem afinidade com o
tema ou audiéncia da empresa;

2. Fit Celeb: pessoas famosas nativas ou ndo digitais com afinidade e relevancia
com os assuntos da marca;

3. Autoridade: figuras respeitadas dentro de determinado segmento ou regido com
afinidade e ressondncia sobre o tema ou audiéncia;

4. Ecossistema: muitos pequenos influenciadores dentro de um tema que, juntos,
podem fazer a diferenga;

5. Trendsetters: especialistas em seus campos de atuacdo e respeitados por serem
early adopters, embaixadores ou liderancas de causas ou temas;

6. Jornalistas: trabalham na midia tradicional e t&ém grande alcance, podendo ou ndo
ter relevancia direta com o tema; -

7. Publico interno: micro-influenciadores da marca por estarem dentro das
organizagoes;

Para Terra (2021), ainda faltaria nesta classificagdo a figura do microinfluenciador,
uma vez que o individuo ndo é apenas um funcionério de uma organizagao, ¢ também ¢ um
influenciador que detém uma audiéncia interessante em uma determinada tematica.

Em complemento, Kuak (2018 apud TERRA, 2021, p.41) apresenta através de uma

consultoria, uma piramide evolutiva, que se baseia na quantidade de usuarios para classificar

influenciadores.

" Disponivel em:
https:/www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2016/03/04/como-as-marcas-podem-usar-influenciadores
.html. Acesso em: 08 de jun. 2022.



https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2016/03/04/como-as-marcas-podem-usar-influenciadores.html
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Figura 12: Pirdmide de influéncia digital

1m: Celebridades
/" 500k-1mm: Megainfluenciadores
100k-500k: Macroinfluenciadores

10k-100k: Microinfluenciadores

1k-10k: Nanoinfluenciadores

Até 1k: everyday influencers

Fonte: Kuak (2018).

A classificagdo tem inicio nos everyday influencers, isto €, nos influenciadores do dia
a dia, aqueles que de alguma forma sdo mais proéximos de nossa rede de contato, tendo até
1000 seguidores em suas redes sociais. A seguir, vem os nanoinfluenciadores, cotendo de
1000 a 10 mil seguidores. Na sequéncia, vem os microinfluenciadores, com 10 mil a 100 mil
seguidores. Depois, os macroinfluenciadores, de 100 mil a 500 mil seguidores. A partir deles,
os megainfluenciadores, com 500 mil a 1 milhdo de seguidores e, por fim, as celebridades
que possuem acima de 1 milhdo de seguidores e sdo artistas, atletas, cantores e afins.
(TERRA, 2021). No caso do Magazine Luiza, sua categoria se denomina como
megainfluenciadores, isto porque tem um numero expansivo de seguidores em suas redes
sociais e pela influéncia que exerce através da sua comunicagdo com eles.

Outra divisao apresentada por Terra (2021, p.49), € que os influenciadores se

subdividem em:

As celebridades digitais, que sdo os atores, atrizes, musicos, jornalistas e
apresentadores, todos oriundos da midia tradicional, mas que cultivam uma
presenca e entenderam a dindmica no ambiente digital;

Os influenciadores digitais, originarios das midias sociais construiram sua fama e
sua base de seguidores e fas a partir do ambiente digital;

Os embaixadores ¢ fas de marca, que por participarem ativamente das propriedades
digitais das marcas que admiram, acabam defendendo-as, recomendando-as,
podendo ser considerados um tipo de microinfluenciador. Fazem, muitas vezes,
propaganda espontinea dos produtos/servicos/marcas que gostam;

Os funcionarios das organiza¢des em que trabalham. S3o o primeiro exército de
divulgacdo de uma marca e, se bem estimulados, podem ser um valioso ativo nas
difusdes de conteudo. Também sdao considerados como um subtipo de
microinfluenciador.
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Um aspecto interessante sobre influéncia digital, € que a propria organizacao pode ser
um agente influenciador, pois como alega Terra (2021), as marcas podem exercer um papel
de influenciadoras e utilizar-se de varios canais para comunicar com seus publicos, pois se
tornam publishers, em que criam e fazem seus proprios veiculos de midia que vao "falar
diretamente" com os seus publicos, disseminando informagdes e influenciando a formagao de
uma opinido favoravel aos seus interesses institucionais ou comerciais. Como ¢ o caso do
Magazine Luiza, que tem sua propria influenciadora digital, a LU que ¢ um avatar virtual,
que recentemente foi eleita como a mais seguida do mundo pelo levantamento The
Most-Followed Virtual Influencers of 2022, feito pelo site Virtual Humans. Ela esta a frente
de nomes classicos, como Barbie ¢ Minnie Mouse, e outros mais modernos, como Nobody
Sausage, animagdo 3D de salsichas, e CB, mascote da concorrente Casas Bahia. Outra
premia¢do que a Lu recebeu foi o Cannes Lion Ouro, no Cannes Lions International Festival
of Creativity na categoria de Redes Sociais e Influéncia.

De acordo com um levantamento do site Onebuy Tablets, a influencer virtual tem
potencial de gerar US$ 16,4 milhdes de receita por si so, € isso acaba atraindo oportunidades
como por exemplo, um feat entre a Lu do Magalu e a Anitta, em um clipe lan¢ado para
anunciar a chegada da Magalu no Rio de Janeiro, e a revista Vogue no inicio deste ano, que
trouxe a influencer como uma das estrelas de capa.

Contudo, ¢ valido pensar que essa influéncia exercida pela Lu, ndo ¢ algo que surgiu
do dia pra noite, e sim faz parte de agdes estratégicas bem pensadas e executadas. O gerente
sénior de redes sociais do Magalu, Pedro Alvim, em um entrevista feita para a Revista
Consumidor Moderno (2022), diz atribuir a relevancia que a personagem alcangou a uma boa

estratégia, que envolve “muito trabalho e investimentos assertivos”. Para ele

O sucesso ¢ a evolu¢do da Lu caminham junto ao sucesso da propria marca do
Magalu, inclusive nas redes sociais. A preocupagdo com a narrativa consistente,
materializa¢do dos valores e posicionamentos da marca, assim como a coragem para
liderar conversas importantes na sociedade foram fundamentais para a constru¢ao
da comunidade e relevancia da Lu como personalidade notdria e influenciadora.
(ALVIM, 2022)

Assim, se entende que a influéncia da Lu pauta-se em conectar com os publicos
através de uma narrativa emocional nas redes sociais, trazendo contetudos e posicionamentos

que geram identificagdo, buscando mostrar uma preocupagd@o com o sentido humanizado da

marca. Em complemento, Alvim


https://www.virtualhumans.org/
https://www.linkedin.com/company/cannes-lions-international-advertising-festival/
https://www.linkedin.com/company/cannes-lions-international-advertising-festival/
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alegou numa entrevista para Money Times® (2022) que:

A influéncia virtual da Lu parte do momento que comegamos a perceber uma
conexdo emocional muito forte com ela nas redes sociais, que interagem com os
contetdos dela quando contamos um pouco do dia a dia da Lu. Comegamos a ver
que existia um potencial de contar histdrias e narrativas que fizessem sentido com a
marca Magazine Luiza, mas que também gerassem identificagdo com as pessoas.
(ALVIM, 2022)

Desta forma, o estudo desta pesquisa visa complementar como essa influéncia ¢
estruturada de forma estratégica, oportunizando que a marca se destaque no mercado, niao
somente pelo sentimento mercadoldgico, mas principalmente por saber se posicionar de
forma alinhada com os valores da marca, gerando identificagdo e possibilitando um dialogo
com os publicos, sobre tematicas sociais, culturais e ambientais, sendo capaz de gerar a

transformagao.

8 Disponivel em:
https:/www.moneytimes.com.br/como-lu-do-magazine-luiza-mglu3-passou-de-linha-de-despesas-para-uma-ma

quina-de-fazer-dinheiro/. Acesso em: 08 de jun. 2022.


https://www.moneytimes.com.br/como-lu-do-magazine-luiza-mglu3-passou-de-linha-de-despesas-para-uma-maquina-de-fazer-dinheiro/
https://www.moneytimes.com.br/como-lu-do-magazine-luiza-mglu3-passou-de-linha-de-despesas-para-uma-maquina-de-fazer-dinheiro/
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3. 0 PERCURSO METODOLOGICO

\

Para dar prosseguimento a analise do posicionamento do Magazine Luiza e das
publicacdes do Instagram da marca, que abordam temas sociais, culturais e ambientais, foram
escolhidos métodos e técnicas que visam auxiliar no desenvolvimento e entendimento do
tema escolhido: as pesquisas bibliografica e documental e observacdo encoberta ndo
participativa. O periodo de analise ¢ de 12 meses, englobando o ano de 2021, e o corpus de
analise ¢ composto por 52 postagens do Magazine Luiza no Instagram, divididas em 9
categorias, que foram criadas a partir do recorte das publicagdes da marca, que indicavam

posicionamento sobre temas sociais, culturais e ambientais.

3.1 Pesquisa bibliografica

A pesquisa bibliografica seria o inicio do desenvolvimento do tema, tendo por intuito
mapear os pensamentos dos autores condizentes ao assunto, selecionar os documentos mais
adequados, assim como fazer recorte tedrico de dados e revisdo bibliografica da literatura.

Como afirma Gil (2008, p.69) “a principal vantagem da pesquisa bibliografica reside
no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla
do que aquela que poderia pesquisar diretamente”. Assim, essa pesquisa visa auxiliar na
analise da bibliografia ja publicada sobre o tema e entender as principais contribui¢des

histdricas pertinentes sobre a problematica.

3.2 Pesquisa documental

A pesquisa documental vem auxiliar na identificacdo e analise de matérias ja
veiculadas na midia, assim como sondagens de institui¢des reconhecidas no mercado. De
acordo com Gil (2008, p. 51) a pesquisa documental refere-se a “[...] materiais que ndo
receberam qualquer tratamento analitico, tais como: documentos oficiais, reportagem de
jornal, cartas, contratos, diarios, filmes, fotografias, gravagoes etc.". Para compreender esses
documentos, buscou-se analisar as estratégias de comunicagdo e posicionamento digital do
Magazine Luiza, visando organizar vdarias informagdes sobre a marca, e assim trazer
percepcdes que se alinhem com a tematica da pesquisa, o que possibilita dar mais

embasamento para o assunto. Entre os principais documentos analisados estao o proprio site
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institucional do Magazine Luiza, entrevista que a marca fez para as seguintes instituicdes:

Exame, Infomoney, E-commerce Brasil, Revista L'OFFICIEL, Money Times, entre outros.

3.3 Observacao encoberta nao participativa

Essa técnica vem oportunizar a andlise dos conteudos ja publicados pelo Magazine
Luiza, a fim de compreender as estratégias de posicionamento. Assim, esse método visa
coletar dados do Instagram do Magazine e analisa-los minuciosamente. Para Johnson (2010),
essa metodologia acontece em situagdes as quais o pesquisador visa apenas observar, mas os
sujeitos observados nao sabem que estdo sendo estudados.

O Quadro 3 ilustra o percurso metodologico da pesquisa, sendo estruturado em etapas
para melhor aprofundamento da tematica do estudo. Assim, primeiramente utilizou-se os
instrumentos de pesquisa bibliografica e documental, para analisar e se inteirar das teorias
que irdo embasar a pesquisa, ja a pesquisa documental ird auxiliar a encontrar matérias
pertinentes veiculados na midia e em outros canais, que enfatizam o posicionamento do
Magazine Luiza. E por fim, a observacdo encoberta ndo participativa, que visa observar os
conteudos do Instagram da marca escolhida, que demonstram posicionamento estratégico da
organizagao.

Quadro 3: Métodos e Técnicas

Métodos e Técnicas: Objetivos:

Analisar o material teorico sobre
Pesquisa bibliografica . .. )
posicionamento nas organizagdes, a partir
Pesquisa documental de autores de referéncia na area.

Coleta de material veiculado na midia e em
outros canais, que enfatizem os

posicionamentos da marca.

Observar os conteudos do Instagram do
Observacao encoberta nao participativa . . .
Magazine Luiza, tragando uma analise de
estratégia de posicionamento e influéncia

da organizagdo

Fonte: A autora (2022).
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4 AANALISE

4.1 O Instagram

O Instagram ¢ um aplicativo de rede social que foi criado em 2010 pelo americano
Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger, sendo este nome dado através da combinagdo das
palavras instante e telegrama. No mesmo dia do langamento, o aplicativo tornou-se o mais
baixado na Apple Store e, ja& em dezembro do mesmo ano, contava com a impressionante
marca de 1 milhdo de usudrios, segundo dados do blog RockContent.

Desde o inicio, Kevin concentrou-se na simplicidade e na criatividade inspiradora
através da resolugdo de problemas com o design inteligente de produtos. Como resultado, o
Instagram tornou-se o lar de narrativas visuais para todos. Assim, esta rede social possibilita
aos usudrios tirar fotos, fazer publicagdes, gravacgdes e transmissdes de videos ao vivo, criar
stories, aplicar efeitos, interagir com outras pessoas, seja por publicagdes ou pelo proprio
direct. Além disso, o usuario pode seguir amigos, influenciadores, celebridades, marcas entre
outros que gere identifica¢do. O sucesso foi tanto que, em 2012, apds ser langado o aplicativo
para versao Android, o Instagram foi comprado pelo Facebook por 1 bilhdo de ddlares.

Por meio do perfil do Instagram € permitido a postagem de fotos e a interagdo com os

demais integrantes da plataforma, conforme mostra a Figura 13.

Figura 13: Apresentagdo do perfil.

nstagram @ [ cowrmenaoen | [EEE I --
L
| O ' 7477 publicagdes 527M seguidores 130 sequindo
Instagram

Discover what's next on Instagram J2 4%
help.instagram.com

por rachelaguirredelima, kaa_c_santos, lanacampanella e outra:

=N P s
Pie N ,J-.%,
i - ‘::& =

Pride B 16 Tips [ Creatives # Hello World Playlist §

 PUBLICACOES GUIAS “) REELS viDEos MARCADOS

Fonte: Perfil oficial do Instagram (2022).
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Em breve descricdo das possibilidades que o aplicativo oferece para o usuario,
pode-se citar: a visualizagdo de numeros de seguidores, publicagdes e usudrios que vocé
segue. Além disso, vocé vé todas suas fotos e videos postados, publicagdes salvas de outras
pessoas, as marcagdes com o seu perfil, seus destaques, que sdo os stories publicados e
eternizados e sua bio que contém seu nome do perfil e caracteristicas gerais. Outro item que o
Instagram possibilita ¢ o explorar, que te viabiliza encontrar outros perfis relacionados com

0s teus interesses.

Figura 14: Aba explorar do Instagram

Q Pesquisar

R
NOMATICOEFES APONTAM WORETA § oottt i
o

Fonte: Instagram (2022).

Atualmente, de acordo com o site oficial da Website Rating’, o Instagram possui mais
de 2 bilhoes de usuarios ativos mensais e 500 milhdes de usuarios ativos diarios, tendo uma
média de cem milhdes de fotos propagadas por dia, com uma taxa de engajamento por
imagem, estimada em 1.11% e os videos com uma estimativa de 1.87%, sendo maior que o
engajamento do Facebook. O mesmo site apontou que os cinco principais paises que detém
mais usudrios no Instagram sdo: India, Estados Unidos da América, Brasil, Indonésia e

Russia.

® Disponivel em: https://www.websiterating.com/pt/research/instagram-statistics/#:~:text=Instagram%20tem

%20500%20milh%C3%B5es%20de.curtidas%20n0%20Instagram%20por%?20dia. Acesso em: 02 de jul. 2022.



https://www.websiterating.com/pt/research/instagram-statistics/#:~:text=Instagram%20tem%20500%20milh%C3%B5es%20de,curtidas%20no%20Instagram%20por%20dia
https://www.websiterating.com/pt/research/instagram-statistics/#:~:text=Instagram%20tem%20500%20milh%C3%B5es%20de,curtidas%20no%20Instagram%20por%20dia
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Figura 15: Grafico do ranking dos paises com mais usudrios no Instagram
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Fonte: Statista (2022).'

E valido pontuar que apesar de o intuito inicial ser o compartilhamento de fotos e
videos entre amigos, colegas e familiares, o aplicativo acabou se tornando uma plataforma
comercial, em que diversas macro e microempresas criam perfis nessa rede para divulgar a
sua marca, seus produtos e servicos de uma maneira mais interativa com o seu publico-alvo,
uma vez que, o publico consumidor procura comunicar-se ¢ visualizar os produtos e servigos
da marca através de redes sociais, deste modo tornou-se obrigatdrio para as marcas possuir

perfis neste cendrio.

'% Disponivel em: https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/. Acesso em:
05 de jul. 2022.



https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/
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4.2 O Magazine Luiza no Instagram

O Magazine Luiza ¢ uma marca que explora as redes sociais, de uma forma
estratégica para conversar com os publicos, e o Instagram ¢ uma das plataformas utilizadas
por ela. Atualmente seu perfil tem 5,9 milhdes de seguidores, em que compartilha produtos
ofertados pelo Magazine Luiza, e através do storytelling a Lu do Magalu mostra um
diferencial, uma vez que ela gera contetido humanizado, fazendo com que seus publicos se
identifiquem com ela. Numa entrevista para o InfoMoney', Alvim (2019) fala que para ele
existem dois niveis de envolvimento: o de empatia cognitiva, quando deixamos nossos planos
e preocupagdes de lado para focar no personagem, nos colocar no lugar dele
temporariamente. E o segundo nivel, seria mais profundo, que ¢ o da empatia emocional,
quando as pessoas realmente sentem o que o personagem esta sentindo. No caso da Lu, ela
procura estabelecer uma empatia emocional, através de posicionamentos e interacdes que

fazem o publico engajar-se com ela.

Figura 16: Perfil do Instagram do Magazine Luiza.

magazineluiza & | evisrmensagem | [EEI -+

2,564 publicagdes 5.9M seguidores 229 sequindo

Lu do Magalu @

B influenciadora virtual 30

P Especialista Digital do #Magalu
&8 Criadora de Conteddo
maga.lu/BaixeOApp

Seguido(a) por manuu_fs, dudasantaiana. nanarude e outras 65

[BIX ¢ o — g
e G 0 G

#ElasPodem Pix da Lu Compra Ju... Mulheres 5... Caravana Seguranca Mae Patroa...

& PUBLICACOES REELS viDEQs MARCADOS

Fonte: Instagram do Magazine Luiza (2022).

" Disponivel em:
https://www.infomoney.com.br/n
Acesso em: 08 de jul. 2022.



https://www.infomoney.com.br/negocios/como-a-lu-elevou-o-patamar-do-marketing-do-magazine-luiza/

53

Posto isso, também ¢ valido pontuar que o Magazine Luiza se utilizada de parcerias
com influenciadores, celebridades entre outros, para reforcar uma imagem ainda mais
humanizada com o consumidor, é o exemplo, do Rafael Uccman'®, que apds internautas
comentarem sobre a semelhanca dele com a Lu, a empresa acabou convidando o
influenciador para se transformar na Lu e interagir nos stories da empresa por um dia,

respondendo aos seguidores que enviassem suas perguntas.

Figura 17: Publicacdo com parceria do Rafael Uccman.

@D magazineluiza & - Seguir

@) magazineluiza @ Eu sindz nio supere & @rafasiuccman sando

<%/ ey porum dia @ Se voc u tudo que rolou, corre
aqui pros meus stories & vem assistir a minha versio 4D
respondendo as perguntas de vocés, ta demais! @4

stransformacio #magalu #ludomagaly #makeupchsliange

suhperhiperbolica Kidddeklde perfeito. Parede mais Lu que a I
Luutuuuuy

curtida Responder

mari_ assaroni @2

m 1 curtida

& yanlloroza @allanoliviner o
S2sem Responder
Qv W

@B curtido por souzaa lays e outras pessoas

Fonte: Instagram do Magazine Luiza (2021).

Além disso, em 2021 a Lu participou de um clipe com o Alok" na musica My Head
(Can’t Get You Out), que conta com quase 3 milhdes de visualiza¢des, sendo um marco para
0 Magazine Luiza, pois ¢ a primeira vez que uma influenciadora virtual participa de um clipe
internacional como este. E valido destacar que o videoclipe também tem um apelo comercial,

divulgando produtos que estdo a venda para o consumidor.

12 Digital influencer, modelo e humorista brasileiro.
¥ DJ e produtor musical brasileiro.
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Figura 18: Publicag¢do com parceria do Alok.

r@) magazineluiza & - Seguir

/&) magazineluiza @ Genteee, saiu o clipe do @Alok com a minha
£ participacdo especial! € eu t6 como? B La-1a-1a-1a-13-2-1a-a- 13-

2-l2 Wl Este trechinhe do video, sem dudio, € 56 um gostinho.
o Véo |3 assistir e depois voitem aqui para me contar se
acharam gue eu interpretel bem? §@ O clipe t& no canal do Alok
no YouTube!

ﬁ simoneloppes7& Oii tem TV valor bom o

9 marcal9187 @ @Y show o

9 gustavo_ppassos 16 Oxxii @) @ come assim?21717 A lu usando vl
cell da Samsung (@)

Qv A

@33 Curtido por nanarude e outras pessoas

Fonte: Instagram do Magazine Luiza (2021).

Outro marco para a influenciadora digital Lu, foi estar presente na capa da edigao
digital da Vogue Brasil, sendo a primeira influencer 3D do pais a modelar para uma capa de
revista. Além de estrelar na frente da revista, Lu também participou de um ensaio produzido
pela Vogue, vestindo criagdes assinadas pelos estilistas do projeto Nordestesse, que visa
incentivar pequenos empreendedores, com objetivo de proporcionar visibilidade para dezoito
marcas nordestinas do projeto, com produ¢do autoral e artesanal, e trazé-las ao portfolio do

aplicativo Magalu.

Figura 19: Publica¢o da capa da Vogue.

b voguebrasil ¢ magazineluiza
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Fonte: Instagram do Magazine Luiza (2022).

Pode-se dizer que o Magazine Luiza tem um modo Unico de gerir a comunicagdo da
marca, proporcionando empatia nas pessoas ¢ mostrando que a Lu pensa em cada um dos
seus consumidores, sendo “gente como a gente”. Outro ponto importante de destacar ¢ que
cada vez mais as marcas estdo usando o Instagram como uma ferramenta para se conectar e
se comunicar com clientes e potenciais clientes, buscando apresentar uma imagem mais

pessoal da marca, e transmitir uma imagem mais honesta, transparente e fiel aos seus valores.

4.3 Discussao dos resultados

O posicionamento tornou-se uma das armas poderosas para as marcas,
proporcionando criar uma conexdo que gere valor para os publicos, levando em consideragao
os valores e principios da organizacdo, e isso mostra que o posicionar-se nio esta pautado
somente em questoes mercadologicas, e sim no intuito de influenciar, inspirar, sensibilizar e
transformar realidades (sociais, culturais e ambientais).

Deveras, cada vez mais se v€ a necessidade de marcas se posicionarem sobre assuntos
pertinentes, porém, fazer isso de forma condizente e alinhada com o que os publicos esperam,
ndo ¢ uma tarefa simples. Assim, nesta pesquisa buscou entender como funciona na pratica o
processo de posicionamento da empresa Magazine Luiza e de que forma a organizagao alinha
esse processo com a sua esséncia, gerando valor e ndo praticando algo somente para cumprir
tabela. Em outras palavras, tem o intuito de observar como os posicionamentos sao
condizentes com os valores, uma vez que, um posicionamento humanizado que influencia e
gera valor, faz com que se construa um capital social, que se baseia na confianga e
compromisso com seus publicos, através de conteudos que trazem pautas sociais e urgentes
do planeta e da sociedade, e como consequéncia, isso impacta, convence ¢ influéncia.
(TERRA, 2021).

Recentemente a “Lu” do Magazine Luiza, se tornou a maior influenciadora virtual do
mundo, segundo o site Virtual Humans, e também ganhou neste ano o Ledo de Ouro na
categoria Social e Influenciadores do Festival Internacional de Criatividade de Cannes em
2022, sendo um reconhecimento da importancia da “Lu” no universo dos influenciadores
vinculados a marcas. Em entrevista para E-commerce Brasil, Alvim (2022) diz: “Estamos
extremamente felizes e orgulhosos. A Lu foi o primeiro case global de manifestagdo de

influéncia virtual ligada a uma marca”. Posto isso, 0 Magazine Luiza torna-se uma marca de
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grande €nfase, e entender como seus posicionamentos vém sendo estruturados em uma das
suas redes sociais mais ativas, que € o Instagram, acerca dos temas debatidos em sociedade, ¢
algo relevante para compreender que uma comunicagdo estratégica alinhada a
posicionamentos que englobam os valores da organizacao e dos publicos, abrindo portas para
dialogo e debates de assuntos pertinentes na sociedade, € crucial para se tornar uma marca
humanizada e que gera conteido de valor.

Nesse contexto e para melhor entendimento desta pesquisa, construiu-se um corpus
de andlise dividido em 9 categorias, que foram definidas apo6s os recorte das publicagdes do
Instagram do Magazine Luiza, somando um total de 52 publica¢des, do periodo de janeiro a
dezembro de 2021. As categorias de andlise sdo: Consciéncia Negra; Empoderamento
feminino; Inclusdo e oportunidade; LGBTQIA+; Moda sem género, diversidade, inclusiva;
Responsabilidade Socioambiental; Pandemia; Saude da Mulher; e Violéncia contra a mulher.
Sendo assim, as publicacdes retiradas do Instagram do Magazine Luiza serdo descritas a
partir destas categorias de analise.

Segue abaixo o quadro do corpus da analise, recordando que todas as publicagdes

coletadas no periodo escolhido por essa pesquisa encontram-se como apéndices.

Quadro 4: Corpus da Analise.

Corpus da Analise

Tematica Descricao da categoria N° de posts analisados

Consciéncia Negra A categoria nomeada 02

(13 A b 2
consciéncia negra” abrange

os aspectos de debates sobre

os direitos das pessoas negras.

Empoderamento feminino A categoria “empoderamento 07
feminino” traz a questdo da
consciéncia coletiva, que visa
empoderar as mulheres, para
que elas possam estar cientes
sobre seus direitos e

conquistar o seu lugar.
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Inclusao e oportunidade

Esta categoria traz a tona
questdes que visam inclusio
social de todos sem nenhuma
distingdo, alinhando isso ao

tema oportunidade.

09

LGBTQIA+

Esta categoria aborda o
conceito de representatividade
e apoio a liberdade de ser
quem voce ¢, sendo contra a
qualquer tipo de preconceito
contra pessoas de

LGBTQIA+.

03

Moda sem género,

diversidade, inclusiva

A moda tornou- se uma
ferramenta de expressao de
liberdade, estilo e
representatividade a qual na
sociedade atual vem
proporcionando espagos de
conversas sobre identifica¢ao
de género, diversidade e

inclusao.

10

Responsabilidade

Socioambiental

Esta categoria traz a
importancia de fazer acdes
que visem causar bons
impactos no mundo, sendo
algo que deve estar enraizado
nas marcas, pois sao
caracteristicas que transmitem

responsabilidade e ética.

03

Pandemia

Esta categoria traz o contexto

05
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social da pandemia da
Covid-19, sendo um assunto
que tornou-se importante de
posicionar-se, uma vez que
gerou inumeras adaptagdes no

mundo.

Saude da Mulher

Esta categoria abrange a
preocupagdo com a saude da
mulher e o acesso a
informacdes que viabilizem
isso, propiciando
oportunidade para as marcas
se tornarem porta-vozes de

informacgdes neste assunto.

01

Violéncia contra a mulher

Categoria que aborda a
violéncia contra a mulher e a
importancia de marcas se
tornarem veiculos de
comunicagdo para debater esse
assunto e criar agdes que
visam ajudar, uma vez que
essa problematica ainda

persiste na sociedade.

12

Fonte: autora (2022).

Consciéncia Negra (Apéndice A): a categoria nomeada consciéncia negra abrange os

aspectos de debates sobre os direitos das pessoas negras, trazendo a luta, a resisténcia e a

consciéncia de que ninguém ¢ inferior a ninguém, e que todos t€ém o seu valor e lugar na

sociedade. Assim, esse tema se torna uma pauta relevante de posicionamento para as marcas,

pois ¢ um assunto atual que engloba a questdo da luta contra o racismo e valorizagdo da

diversidade racial.
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Figura 20: Post representativo da categoria “Consciéncia negra”

L i - e magazineluiza @ + Seguir
—

e magazineluiza & Hoje £ o
#DiaDaConsciénciaMegra. MNeste dia 20
de novembro, o Magalu vai dar 100% de

dinheiro de volta na compra de diversos
livros escritos por pessoas negras.

Queremaos gue vocé
#|eiaAutoresMegros.

E vou te explicar o motivo.

Quando vocé |€ histérias que séo
contadas por pessoas negras, voce entra
em contato com realidades, culturas e
vivéncias diferentes umas das outras,
Vocé valoriza a escrita e histdrias que

VAo muito além das questdes raciais,
Tem escritoras/es negras/os escrevendo

W
‘sn Curtido por jujuvascos

outras pessoas
@ Adicione um comentario..

Fonte: Instagram do Magazine Luiza (2021).

Trata-se de uma publicacdo que foi divulgada no dia 20 de novembro de 2021, data
em que se comemora o Dia da Consciéncia Negra. O assunto tratado na publicagdo era um
incentivo para comprar livros de editores negros, que em um dos trechos da legenda a marca
menciona:

Queremos que vocé #LeiaAutoresNegros.

E vou te explicar o motivo.

Quando vocé 1€ historias que sdo contadas por pessoas negras, vocé entra em
contato com realidades, culturas e vivéncias diferentes umas das outras.

Vocé valoriza a escrita e historias que vao muito além das questdes raciais. Tem
escritoras/es negras/os escrevendo diversos géneros e sobre os mais diferentes
temas!

Ler livros escritos por pessoas negras pode te ajudar no autoconhecimento,

reconhecer os seus privilégios e agir pra desconstruir o racismo. E vamos combinar:
ndo tem mais espaco pra isso na sociedade.

Desta forma, observa-se que ao comunicar uma acdo de apoio as pessoas negras,
incentivando praticas para conhecer a cultura dessas pessoas através da leitura, a marca
mostra ser soliddria, empatica, empenhada em ajudar no combate ao racismo e,
principalmente uma organizacdo que preza pela inclusdo, representatividade e diversidade,
utilizando meios estratégicos de comunicar isso de forma humanizada, que oportunize

dialogar com os publicos, pois apesar de a agdo visar a compra de livros de editores negros,


https://www.instagram.com/explore/tags/leiaautoresnegros/
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isso abriu a oportunidade de conversa sobre esse assunto, possibilitando uma troca de
realidades, ou seja, a marca se utilizou de sua influéncia para conseguir gerar um momento de

interagcdo entre as pessoas. Inclusive, a acdo foi bem-sucedida, pois segundo a marca num

PN

trecho da legenda: “Gente, todos os livros ESGOTARAM! ) &= Quero agradecer as pessoas
que aproveitaram esse dia p/ refletir e entenderam que ler historias contadas por pessoas
negras tb ¢ UMA pratica antirracista”. Além disso, outro trecho da legenda a ser ressaltado ¢
que “Hoje o Magalu vai dar 100% de dinheiro de volta na compra de diversos livros escritos

por pessoas negras”.

Empoderamento Feminino (Apéndice B): a categoria de empoderamento feminino traz a
questdo da consciéncia coletiva, que visa empoderar as mulheres a buscar seus direitos e a

conquistar o seu lugar.

Figura 21: Post representativo da categoria “Empoderamento Feminino”

Q magazineluiza & + Seguir

G magazineluiza & Gente, hoje quero
apresentar pra vocés o #ElasPodem! @@

Messa série, conhega histdrias reais e
inspiradoras de mulheres brasileiras que
superaram dificuldades para realizar seus
sonhos. @ E pra comegar, embargque
comigo em uma viagem com a
@tamaraklink. Aos 24 anos, ela se
tormou a mais jovem navegadora
birasileira a atravessar o Oceano
Atlantico sorinha! @@ O Magalu

Qv W

Curtido por rosimere_dionisio e outras pessoas

eram malores do gue igrejas,

Fonte: Instagram do Magazine Luiza (2021).

A publicacdo trata-se de um video que conta a histéria de superacdo e quebra de
paradigmas da Tamara Klink, que realizou o sonho de atravessar o oceano atlantico sozinha,
tornando-se a mais jovem navegadora brasileira a fazer isso, e 0 Magazine foi parceiro nessa
trajetoria, inclusive faz parte de um projeto da marca chamado #ElasPodem.

O conteudo do video visa inspirar, trazendo reflexdes de que a mulher deve ir em
busca dos seus sonhos, inclusive no trecho final do video aparece a seguinte frase “uma
mulher precisa viajar para descobrir por si mesma onde ela ¢ capaz de chegar”, pois toda

mulher pode ser o que ela quiser, s6 basta acreditar e ir em busca disso. No Apéndice B
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encontram-se outras edicdes desse mesmo projeto que busca dar voz para as mulheres e
mostrar o quanto elas sdo empoderadas apesar de todas as adversidades e influenciar outras
mulheres a ir atras do que acreditam, pois elas podem ser quem elas quiserem.

O Magazine Luiza posicionou-se sobre o empoderamento feminino de uma forma que
apresentou ser uma marca que preza por questdes como igualdade de género,
representatividade e proximidade com o publico feminino. Além disso, ela usa uma
linguagem com clareza, um tom acessivel que gera identificacdo, compartilhando com o

publico um conteudo de valor e evidenciando ser uma marca humanizada.

Inclusio e oportunidade (Apéndice C): esta categoria traz a tona questdes que visam a
inclusdo social de todos sem nenhuma distingdo, e alinhado a isso vem o tema oportunidade,
que ¢ algo que as marcas podem usufruir como ferramenta de propiciar a inclusdo dentro de

suas organizacoes.

Figura 22: Post representativo da categoria “Inclusdo e Oportunidade”

e magazineluiza @ + Seguir

e magazineluiza & O Programa de Trainee
do Magalu do ano passado, exclusivo

para pessoas negras, foi historico.
Demos um importante passo para
combater o racismo estrutural. Assista ao
documentario para conhecer de perto
es53 historia. O #TraineeMagalu2022 ndo
seré diferente! (2 W Faca a sua
inscrigio no link da bic & W

Qv W

Curtido por marrom_variedades
outras pessoas

Fonte: Instagram do Magazine Luiza (2021).

A publicagdo ¢ datada de 21 de setembro de 2021, sendo um documentario geral do
processo de selegdo dos trainees do Magalu, exclusivo para pessoas negras, em que partiu de
uma agdo que visou combater o racismo estrutural dentro da organizagdo, pois segundo o
proprio video, apenas “16% de pessoas negras ocupavam cargos de lideranca", desta forma a
marca resolveu criar um processo de frainee somente para pessoas negras, dando
oportunidade e possibilitando um ambiente mais diverso e inclusivo.

No video também tém depoimentos dos trainees, em que eles citam a questdo de “se

2 e 2 ¢6

sentir representado”, “poder ser vocé mesma”, “a gente ndo estd aqui porque ¢ preto, a gente
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ta aqui porque ¢ competente”. Isso enfatiza ainda mais a importancia de abrir espago para
inclusdo dessas pessoas, e também debater sobre um assunto que precisa ser combatido - o
racismo estrutural - que infelizmente ainda estd presente em nossa sociedade.

Esse posicionamento do Magazine Luiza criou uma certa polémica, levando a marca a
ter que vir a publico enfatizar a sua posi¢do, que foi o caso da entrevista que Luiza Trajano

deu para a Revista L’'OFFICIEL (2021), em que mencionou:

Muitos falaram em racismo reverso, o que ndo existe. Nosso pais tem uma divida
racial gigantesca, e qualquer ag@o afirmativa para promover o acesso que sempre foi
negado por meio de um racismo estrutural, seja por cotas ou programas especificos,
deveria ser praticado por toda a sociedade.

Isso demonstra que a marca realmente visa se posicionar a favor da defesa de criar
acdes que propiciem a inclusdo e oportunidade para pessoas negras, buscando trazer a
mudanga de dentro para fora, sem medo de mostrar isso para os publicos e a sociedade, sendo

uma organizagao que promove a diferenga e gera um elo humanizado.

LGBTQIA+ (Apéndice D): esta categoria traz o conceito de representatividade e apoio a
liberdade de ser quem se ¢, sendo contra a qualquer tipo de preconceito contra pessoas
LGBTQIA+, o que por si s6 se torna uma pauta pertinente e significativa para

posicionamento de marcas.

Figura 23: Post representativo da categoria “LGBTQIA+”
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Fonte: Instagram do Magazine Luiza (2021).
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A publicag¢do com o titulo “Ma influéncia € ir contra a liberdade”, visa informar sobre
o PL 504, um projeto de lei criado pela deputada estadual Marta Costa (PSD), que proibe
campanhas e comunicac¢des publicitarias que contenham preferéncias sexuais € movimentos
sobre diversidade sexual relacionados a criancas, em que segundo a deputada sdo “praticas
danosas” e de “inadequada influéncia”. O Magazine Luiza se posicionou contra esta lei,
incentivando para que mais pessoas que sao contra isso pressionassem os deputados para nao
aprovarem essa lei. Um trecho da legenda diz: “estamos em 2021 e a discussdo € sobre
apagar a existéncia de pessoas LGBTQIA+ na publicidade? Todas as pessoas devem ter o
direito de SER vistas. & Se vc tb ndo concorda com isso, eu vou te mostrar um caminho
para pressionar os deputados contra a PL504. ©”

Deveras esse posicionamento proporcionou um apoio da comunidade LGBTQIA+,
pois mostrou “vestir a causa”, defendendo a liberdade de expressdo e servindo como fonte de
informagao, se apropriando de ser uma marca usuario-midia, que dissemina conteudos com a
sua audiéncia e, por sua vez, influencia e gera conexdo de valor. Inclusive em outras agdes,
que podem ser encontradas no Apéndice D, também se alinham com esse mesmo objetivo de
defender o direito de liberdade de expressdo, trazendo para as redes sociais influenciadores e
criadores de contetidos que fazem parte da comunidade LGBTQIA+, a fim de falarem do
tema com tom informativo e educacional em celebracdo ao Més do Orgulho LGBTQIA+.

Desta forma, € possivel ver uma marca que ndo estd somente preocupada com o
intuito de vender, e sim de promover a diferenga, segundo (BHAGWAT ET al., 2020 apud
DE PAULA, 2021, p.14) isso caracteriza-se por ser “uma pratica corporativa mais
humanizada, que se importa em auxiliar nas dores e aspiragdes de grupos sociais, mesmo que
tais demandas nao corroboram diretamente com a promog¢ao do produto ou servigo oferecido

pelas empresas”, uma vez que toma partido de causas de relevante debate para a sociedade.

Moda sem género, diversidade, inclusiva (Apéndice E): a moda se tornou uma ferramenta
de expressao de liberdade, estilo e representatividade, e que na sociedade atual vem
proporcionando espacos de conversas sobre identificacdo de género, diversidade e inclusao.
Por isso, esta categoria visa trazer a importancia das marcas serem porta vozes de um assunto
que por mais que seja tao intrinseco ao nosso dia a dia, ainda precisa ser debatido em nossa

sociedade.
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Figura 24: Post representativo da categoria “Moda sem género, Diversidade e Inclusiva”
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Fonte: Instagram do Magazine Luiza (2021).

O video ¢ uma campanha de moda que se pauta em trazer um conceito de diversidade,
inclusdo e encontro consigo mesmo, sendo uma forma de expressao. Esse posicionamento do
Magazine Luiza traz uma perspectiva de marca que preza pela representatividade, sendo
notavel isso na publicagdo, pois as pessoas que fazem parte do video representam suas
proprias caracteristicas, remetendo a questdo de diversidade e inclusdo, mostrando que a
moda pode abranger todas as pessoas, sem distingdo, como a propria legenda diz: “Vivemos
nos tempos do chegar junto, do chegar 1a. De se encontrar, se descobrir e se expressar sem
medo de ser quem vocé é. A moda ¢ encontro. A moda transforma! E Moda #TemNoMagalu!
& \.”. Desta forma, pensando na influéncia que a marca tem perante os seus publicos,
torna-se significativo esse posicionamento, pois mostrar uma visdo de moda no sentido de
permitir que cada um seja do seu jeito, e que o preconceito que abrange esse meio deve ser
algo combatido. E valido pontuar que esse posicionamento também é coligado ao sentido
mercadoldgico, aproveitando-se para divulgar inimeras pecas de roupas que o Magazine
Luiza oferta no seu e-commerce, inclusive cria-se uma hipdtese de por isso haver tantas
publicacdes relacionadas a essa categoria.

Outro aspecto relevante a destacar ¢ que ao apoiar a representatividade, a marca
consegue adentrar a grupos de pessoas que defendem essa causa e também conversar com

outras pessoas que estdo dispostas a dialogar sobre esse assunto.
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Responsabilidade Socioambiental (Apéndice F): Praticar agdes que visem causar bons
impactos no mundo ¢ algo que deve estar enraizado nas marcas, pois sdo questdes que cada

vez mais sdo analisadas pelos publicos, sendo caracteristicas de responsabilidade e ética.

Figura 25: Post representativo da categoria “Responsabilidade Socioambiental”
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Fonte: Instagram do Magazine Luiza (2021).

Esta publicagao foi divulgada no dia 5 de junho de 2021, data em que se celebra o Dia
Mundial do Meio Ambiente, visando comunicar que o Magazine Luiza agora dispunha em 33
das suas lojas um local de descarte de eletronicos e eletrodomésticos para as pessoas levarem
esses utensilios que ndo utilizam mais. Esta agao € uma parceria com a Associagao Brasileira
de Reciclagem de Eletroeletronicos e Eletrodomésticos (ABREE).

Segundo uma declaragdo do proprio site da marca, eles afirmam: ‘“nossa
responsabilidade com a sociedade e com o meio ambiente vai além de nossas obrigagdes
legais e econdmicas. Queremos fazer a diferenca na vida de nossos clientes” (MAGAZINE
LUIZA, 2022). Posto isso, ¢ possivel ver uma marca aberta para parcerias que venham
agregar na transformag¢do da diferenca, ¢ ao mesmo tempo empenhada em causas
socioambientais, tendo como outra a¢do que se encontra no Apéndice F, que ¢ a
implementagdo de caminhdes 100% elétricos, sendo ambas praticas do movimento que visa
proporcionar a sustentabilidade e cuidar do meio ambiente. Além disso, ¢ uma estratégia
interessante para gerar identificacdo de grupos e entidades que defendem um mundo mais

sustentavel, abrangendo uma comunidade ainda maior de pessoas que seguem a marca € se
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Pandemia (Apéndice G): esta categoria traz o contexto social da pandemia do covid-19,

sendo um assunto que se tornou importante em termos de posicionamento, uma vez que

gerou inimeras adapta¢des no mundo, tendo um impacto muito grande na sociedade.

Figura 26: Post representativo da categoria “Pandemia”
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Fonte: Instagram do Magazine Luiza (2021).

Durante a pandemia de Covid-19 o Magazine Luiza pontuou em suas redes sociais a

questdo dos cuidados fundamentais para se proteger da doencga, e essa publicagdo foi uma

delas, em que a marca se posicionou a favor do movimento #EuMeCuido, que as plataformas

de conteudos como o Facebook, Instagram, TikTok, Twitch, Twitter e Youtube estavam

fazendo.

A publicagdo se utilizou de aspectos para dar mais énfase ao comunicado, como por

exemplo, mostra a Lu do Magalu lavando as maos, que ¢ um dos métodos de protocolo de

cuidados para se prevenir contra a doenca, e frisando vérias vezes na legenda a pratica do

distanciamento social, o uso de méscara e a higienizacdo das maos.

Desta forma, nota-se um posicionamento de marca que se importa com o contexto

social, uma vez que apoia movimentos que incentivam os protocolos de prevencdo da
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Covid-19. Inclusive, neste mesmo cenario, uma outra pratica que gerou visibilidade para o
Magazine Luiza foi a agdo organizada pela Luiza Helena Trajano - Presidente do conselho
administrativo da marca - intitulado “Unidos Pela Vacina”, sendo um movimento que visou
facilitar a distribui¢do do imunizante contra a Covid-19 para todos os brasileiros pelo Sistema
Unico de Saade (SUS).

Apesar de ndo ser uma iniciativa que traz o nome direto da marca, a Luiza traz a
presenga do Magazine Luiza em suas discussdes, como foi exemplo de uma entrevista para o
Canaltech (2021), em que ela falou que escutou e recebeu mensagens diversas que pediam:
"O Magalu precisa comprar vacinas". Em resposta, ela explicava: "Nao adianta eu vacinar
meus funcionarios e deixar a familia, o 6nibus em que andam e o metr6 desvacinado. Nao
adianta eu me vacinar e deixar os outros sem vacina". Assim, podemos afirmar que esse
posicionamento ¢ algo enraizado dentro da marca, partindo da alta gestdo, em outras palavras,

o posicionamento que defende essa temadtica ¢ verdadeiro, e ndo algo pro-forma.

Saide da Mulher (Apéndice H): A preocupagdo com a saide da mulher e ao acesso a
informagdes que viabilize isso tem se tornado algo importante a ser comunicado em diversos
meios comunicacionais, inclusive as redes sociais, 0 que propicia uma oportunidade para as
marcas se tornarem porta-vozes de informacgdes relacionadas ao cuidado com a satde da

mulher.

Figura 27: Post representativo da categoria “Satde da Mulher”
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Fonte: Instagram do Magazine Luiza (2021).
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Esta publicacdo foi divulgada em outubro, més do combate ao cancer de mama, em
que a Lu do Magalu aparece fazendo o movimento de toque indicado por médicos para ver se
ter algo de errado na mama, sendo um dos primeiros exames para se diagnosticar a doenga,
além disso, ela aparece usando vestimenta rosa, caracteristico da campanha do outubro rosa.

Na legenda a marca ainda reforga dizendo:

Mulheres respondem: vcs ja fizeram esse ano o autoexame preventivo contra o
cancer de mama? E rapidinho, indolor e pode salvar vidas! Vocés ja sabem que as
chances de cura do cincer de mama, se descoberto no comego, sio muito maiores.
Entdo, ndo deixem de fazer o autoexame, ta? Outubro ta acabando, mas o ano
inteiro deve ser rosa! & &

#TemNoMagalu, digite o codigo no SuperApp Magalu

Blusa: fg07d21d20
Calga: dh3daba9h0
Espelho: cab3e072ac

Esse posicionamento demonstra um olhar atencioso com a mulher, que incentiva os
cuidados com a saude, que busca apoiar e ser empatica com essa causa, usando a Lu com a
perspectiva de influenciar as mulheres nessa luta do combate ao cancer, desde seu
diagnostico. Contudo, ao mesmo tempo a marca procura trazer um gancho mercadolégico,
divulgando pegas que o Magazine Luiza oferta no SuperApp Magalu, mostrando ser um
posicionamento alinhado com o intuito de vender, inclusive torna-se questionavel haver
somente uma publicacdo nesta categoria, provocando a hipotese de ser um posicionamento

para cumprir tabela.

Violéncia contra a mulher (Apéndice I): A violéncia sexual, fisica, moral e psicoldgica
contra a mulher ¢ um tema atualmente em evidéncia na midia, pois mesmo o Brasil tendo em
vigor a Lei Maria da Penha, que foi criada para coibir a violéncia contra as mulheres, o
problema ainda persiste € ndo se resolve por completo, uma vez que a taxa de violéncia
continua altissima. Desta forma, marcas que se tornam veiculos de comunicagao para debater

esse assunto e criar acoes que visam ajudar, ¢ um diferencial.


https://www.instagram.com/explore/tags/temnomagalu/
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Figura 28: Post representativo da categoria “Violéncia contra a Mulher”
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Fonte: Instagram do Magazine Luiza (2021).

Esse video foi ao ar no Dia Internacional da Mulher, sendo um aviso que no aplicativo
SuperApp Magalu em parceria com a ONG Justiceiras, dispde de um botdo de acolhimento as
mulheres que sofrem violéncia psicologica, inclusive no video mostra como encontrar esse
botdo no aplicativo. Essa acdo se intitula uma campanha #NemLoucaNemSozinha, que visa
trazer a tona o debate da violéncia contra a mulher, e a importancia de fazer a¢des para
combate tamanha atrocidade.

Além disso, outro ponto a destacar é no enunciado do video, busca-se trazer imagem
de marca acolhedora, uma vez que aparece as seguintes frases: "No SuperApp Magalu vocé
encontra acolhimento”; “Por isso o SuperApp Magalu tem um botdo, em parceria com a
ONG lJusticeiras para te acolher”; “Olha s6 como pedir acolhimento dentro do SuperApp” e
“Encontre acolhimento no SuperApp Magalu”. Desta forma, a marca demonstra querer
proporcionar prote¢do, amparo e refligio para as mulheres que estdo passando por atos de
violéncia.

E valido ressaltar que em 2017 o préprio Magazine Luiza passou por uma situagdo de
violéncia, em que uma executiva da rede foi vitima de feminicidio. Depois desse episodio a
marca comegou a se posicionar com mais for¢ca sobre esse assunto, inclusive a empresa

montou um grupo consultivo de funciondrios, juntamente com um comité de advogados,



70

promotores ¢ ONGs que atuam na area de defesa da mulher. Além disso, também langou o
Canal Mulher, uma linha interna de atendimento a funciondrios, com profissionais treinados e
prontos para acionar um sistema de apoio, incluindo acesso a profissionais de saude mental,
autoridades ou apoio juridico.

Posto isso, ¢ possivel observar que o posicionamento da marca esta coligado a uma
acdo verdadeira de combate a essa problematica, partindo de um acontecimento interno da
organizacdo, que hoje se tornou uma causa que a marca acredita e procurar criar meios para

que o problema em questao seja extinto da sociedade.

4.3.1 Analise geral dos resultados

Em analise geral € possivel pontuar que o posicionamento do Magazine Luiza detém
aspectos que, segundo Silva e Tessarolo (2016, p.5), alinha-se a uma “capacidade de
mobilizar muitos seguidores, pautando opinides e comportamentos e até mesmo criando
contetidos que sejam exclusivos”, uma vez que detém de um posicionamento influente que
possibilita convencer e impactar, servindo como modelo e referéncia para as pessoas
(TERRA, 2021). Além disso, a marca busca trazer um discurso aproximativo com um
vocabulario com termos simples, que sdo palavras comuns no dia-a-dia das pessoas, o que
permite fazer com que os publicos tenham um entendimento melhor do contetido e que haja
interacao entre ambos.

De fato, ¢ valido dizer que a marca realmente se posiciona como usudrio-midia
(TERRA, 2011) pois produz, compartilha e dissemina contetidos proprios, transmitindo
informagdes e se tornando veiculo de midia, ou seja, a marca construiu uma presencga digital
ativa e assertiva, produzindo conteudos que sensibilizam, geram identificacdo e transmite
uma percep¢ao de marca que busca por comunicar-se de forma humanizada, trazendo
posicionamentos que elevam debates sobre assuntos sociais, culturais € ambientais que por
sua vez sao tematicas de grande relevancia na sociedade.

Outro ponto a destacar é que ao observar as agdes pensadas pelo Magazine Luiza, que
visam criar medidas para ajudar as causas que ela defende, percebe-se que os
posicionamentos tem o intuito de ajudar e promover a diferenga, e muitas vezes faz com que
ela se alinhe a parcerias para elaborar agdes para proporcionar um amparo as pessoas que
necessitam de apoio, mas observou-se que em algumas categorias se trazia presente o apelo

comercial.
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Outra perspectiva interessante de se abordar, ¢ a quantidade de publicagdes em cada
categoria, que mostrou como principais tematicas abordadas: Violéncia contra a mulher;
Moda sem género, diversidade, inclusiva; Inclusdo e oportunidade; e Empoderamento
feminino. J4 as que menos apareceram nos conteidos de posicionamento da marca foram:
Satde da Mulher; Consciéncia Negra, LGBTQIA+; Responsabilidade Socioambiental; e
Pandemia. Isso leva a criar a hipotese que a marca ainda estd num processo de
posicionamento estruturado, pois apesar das tematicas trazerem o intuito de defender uma
causa, muitas delas sdo ligadas ao sentimento mercadoldgico, o que surge questionamentos,
como por exemplo, se ¢ realmente algo que a marca acredita e busca ajudar, ou se estd

fazendo isso para conseguir algum beneficio, como por exemplo, mais lucro para a marca.



72

CONSIDERACOES PONTUAIS

Partindo do tema desta pesquisa que abordou o conceito de posicionamento e de
influéncia digital, visando entender as estratégias empreendidas pelo Magazine Luiza na
plataforma do Instagram para trazer a tona debates de assuntos sociais, culturais e ambientais,
possibilitando criar um elo de influéncia e geracdo de valor. Desta forma, articulou-se a
elaboracdo do referencial tedrico deste trabalho, baseado em conceitos que possibilitaram o
discernimento desta pesquisa, em que no primeiro capitulo objetivou-se apresentar a marca
analisada, e ja no segundo abordou-se tematicas como identidade, imagem, reputacao,
presenga digital, usudrio-midia, posicionamento e influéncia digital, considerados
importantes para compreender a problematica do trabalho.

Desta forma, a primeira constatagdo que a pesquisa obteve foi que as publicagdes
analisadas tinham sentido real para marca, ou seja, era uma causa com a qual realmente
acreditava e estavam criando agdes para ajudar de alguma forma, mostrando que nao estava
fazendo isso pro-forma. Além disso, buscava trazer o seu poder de influéncia para se
comunicar com os publicos e transmitir a importancia disso para o contexto da sociedade em
que vivemos.

E relevante pontuar que o posicionamento da marca estd alinhado com uma gestdo
preocupada e que busca promover a diferenca, pois foi possivel analisar que em algumas
publicagdes o intuito de gerar um valor para os publicos e se mostrar uma marca motivadora
da mudanca, o que coliga-se com os seus valores humanos, e busca repassa-los para o seu
perfil do Instagram.

Outro ponto a destacar ¢ como a marca se coloca no Instagram. De forma
humanizada, traz estratégias que expressam representatividade, aproximacgdo, inclusio,
amparo, responsabilidade, informag¢do e equidade, adentrando em assuntos que muitas vezes
sdo interpretados como tabus para as marcas, mas no caso do Magazine Luiza esses assuntos
sdo considerados importantes para serem pautados e promover debates, ou seja, estimulando
um ambiente de didlogo. Além disso, percebe-se que tudo ¢ pensado antes de ser divulgado,
pois procura-se conhecer o contexto da causa, contatar parceiros, analisar como isso se
encaixa nos valores da marca através de pesquisas organizacionais, entre outros itens, para
assim criar uma ag¢ao estruturada e divulgar nas redes sociais digitais.

Em face disso, pensa-se que ao se posicionar desta maneira no Instagram, o Magazine
Luiza coloca em pratica um dos conceitos ja discutidos no decorrer do trabalho: o

usudrio-midia, que a autora Carolina Terra (2011) tensiona para questdoes de produgdo de
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contetido e compartilhamento, que por sua vez influenciam e geram um elo de confianca e
credibilidade. Em complemento, a mesma autora diz que as marcas podem exercer um papel
de influenciadoras e utilizar-se de varios canais para se comunicar com seus publicos,
oferecendo informagdes e influenciando a formagdo de uma opinido favoravel a temas caros
para a sociedade e para a marca, que no caso da marca esta diretamente ligado a brand
persona’ Lu, que se tornou uma grande influenciadora digital e defensora das causas da

marca, como ela mesma disse em uma entrevista para o site Exame (2022):

As causas do Magalu sdo as minhas causas. E eu ndo tenho medo de me posicionar
ou lutar por elas. Eu sei que tenho um grande alcance ¢ uma comunidade super
engajada, entdo por que ndo usar isso para falarmos de temas importantes para
nossa sociedade? [...] eu tenho muita seguranca do que estou fazendo quando me
posiciono em nome do Magalu. Faz parte do meu papel, faz parte de quem eu sou.

Deveras, isso propicia que a marca consiga construir sua reputacdo digital dentro da
propria organizagdo, tornando mais fécil articular as percepgdes da Lu (avatar virtual) com os
da marca, conseguindo estabelecer uma comunicagdo assertiva, que expressa um elo
humanizado e interativo com os publicos com que ela se comunica.

Posto isso, ¢ possivel constatar que o Magazine Luiza ¢ uma marca que procura
enfatizar seus posicionamentos de forma empatica, alinhando isso a uma organiza¢dao que
apresenta uma identidade estruturada e coerente, que perpassa o ambito da presenca digital de
forma impar, utilizando sabiamente ao se apropriar de sua influéncia e seu poder de
usuario-midia para comunicar-se com os publicos, gerando valor e informando assuntos que
sdo pertinentes na sociedade, e além do mais, dando a conhecer a¢cdes que visam inspirar o
bem.

Com isso, torna-se relevante pontuar a importancia de marcas se posicionarem no
ambiente digital como ativadores de mudanga, ou seja, buscando expandir seu olhar para
além do fator mercadologico, pois a sociedade carece de marcas que estdo dispostas a
enxergar as pessoas com atengdo € maestria para pensar e criar agdes que viabilize um
ambiente mais justo para se viver. Mas, ¢ crucial que isso esteja alinhado aos valores
organizacionais de forma genuina, em que o intuito seja ajudar realmente, e ndo construir
uma reputacao enganosa a partir disso.

Todavia, apesar da andlise ter propiciado varias constatagdes, percebe-se que a marca

estd em constante evolucdo, e¢ seria precipitado dar uma determinacdo conclusiva desta

" brand persona: é a personificagdo dos valores de uma marca. Trata-se de um personagem que representa o
tom de uma marca, a linguagem e o “estilo” da mesma.
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pesquisa, uma vez que se sabe que conforme os conceitos e percepgdes Va0 se
desenvolvendo, pode ser articular outros aprofundamentos que tém potencial de dar mais
perspectivas no assunto abordado na pesquisa. No entanto verificou-se que por mais que a
marca detenha de posicionamentos que buscam trazer um percep¢ao humanizada, ainda se
tem um ligacao forte com o apelo comercial, mesmo de forma implicita, o que leva a criar a
hipotese que os posicionamentos podem ser melhorados e mais enraizados nos reais valores

humanos que a marca pode transmitir para os seus publicos.
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APENDICE A - TABELA REFERENTE A TEMATICA: CONSCIENCIA NEGRA

Tem

@g% =3 oo v n

“‘c rld p ljuvascns:

Publicacao Data Link da publicacio
20/11/2021 https://www.instagram.com/

/CWgDDi0png9/

Legenda:

Hoje ¢ o #DiaDaConsciénciaNegra. Neste
dia 20 de novembro, o Magalu vai dar 100%
de dinheiro de volta na compra de diversos
livros escritos por pessoas negras.

Queremos que vocé #LeiaAutoresNegros.
E vou te explicar o motivo.

Quando vocé € histérias que sdo contadas
por pessoas negras, voc€ entra em contato
com realidades, culturas e vivéncias
diferentes umas das outras.

Vocé valoriza a escrita e histérias que vao
muito além das questdes raciais. Tem
escritoras/es negras/os escrevendo diversos
géneros e sobre os mais diferentes temas!

Ler livros escritos por pessoas negras pode
te ajudar no autoconhecimento, reconhecer
os seus privilégios e agir pra desconstruir o
racismo. E vamos combinar: ndo tem mais
espago pra isso na sociedade.

Inclusive, fiquei com uma duvida aqui:
quantos livros escritos por pessoas negras
voce leu este ano?



https://www.instagram.com/p/CWgDDi0pnq9/
https://www.instagram.com/p/CWgDDi0pnq9/
https://www.instagram.com/explore/tags/diadaconsci%C3%AAncianegra/
https://www.instagram.com/explore/tags/leiaautoresnegros/
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Por outro lado, ja parou pra pensar que ¢
super importante pras pessoas negras lerem e
descobrirem caracteristicas semelhantes as
suas em seus personagens favoritos dos
livros? Assim elas podem se enxergar nas
historias.

E representatividade! Algo tio "simples",
mas que falta no dia a dia.

Fora tudo isso, é valorizar o trabalho de
escritoras/es negras/os tao incriveis. Por isso,
hoje o Magalu esta dando 100% de dinheiro
de volta na compra de livros escritos por
pessoas negras e brasileiras.

Nao perca tempo! Corre agora pro SuperApp
Magalu, compre seu livro e
#LeiaAutoresNegros.

Obs.: Gente, todos os livros ESGOTARAM!
D= Quero agradecer as pessoas que
aproveitaram esse dia p/ refletir e
entenderam que ler historias contadas por
pessoas negras tb ¢ UMA pratica
antirracista.

Obrigada @ Ah! E o convite permanece:
sempre #LeiaAutoresNegros

Publicacao

Data Link da publicacao

20/11/2021 https: instagram
p/CWgqJ2PPF04/

Legenda:

Ser antirracista ¢ falar, mas também ¢ agir.
O Programa de Trainee do Magalu, em 2020
e 2021, exclusivo pra pessoas negras, foi
histérico. Demos um importante passo pra
corrigir uma falha interna do Magalu.
Assista a0 documentéario completo no meu
canal do YouTube pra conhecer de perto
essa historia! @



https://www.instagram.com/explore/tags/leiaautoresnegros/
https://www.instagram.com/explore/tags/leiaautoresnegros/
https://www.instagram.com/p/CWgqJ2PPF04/
https://www.instagram.com/p/CWgqJ2PPF04/
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APENDICE B - TABELA REFERENTE A TEMATICA: EMPODERAMENTO

FEMININO

Publicacao

partihar com
as mulheres

#ElasPodem

¥ atietavelois 013 Tmarz Abraio e o
5o sorte!

loav Al

Curtide por cfatimal20 & outras pessoas

Legenda:

Publicacao

Q magazineluiza & + Sequir

magazineluiza & Lembran que contel
da travessa em soltirio pelo Ocezro
Ainticoda @tamarakink? &y @ Aots
sl da Frangs, em Lorient & e 6 izs
e ito mar, e fez 3 508 primeirs
parada em Lisboa, Portugal. o  agora
Vit nos contar como foi esse trajeto, T
£ Cad paraca saberencs U DoLo
do diriode bordo. EY Continuem
acompanhando, Estamos orge, mas
Juntas! #ZasFosen

Qv H

Curtido por chatimal20 e outas pessozs

(@ Adiconeun comentir.

Legenda:

Data Link da publicacio
05/06/2021 https://www.instagram.com/
p/CSNM{VVIJfaQ/

Gente, eu tenho uma novidade tdo legal pra
compartilhar com vocés! & O Magalu apoia
as mulheres que correm em busca dos seus
sonhos e a (@tamaraklink tem o sonho de
cruzar o Oceano Atlantico sozinha! £\ E sabe
0 que ¢ mais legal? Chegou a hora de realizar!
& Sim!!! Ela vai sair da Franga e vir para o
Brasil navegando. Demais, né? © = D4 o play ai
no video! (= Ela gravou esse recadinho
especialmente pra vocés! @ Boa sorte na
travessia, Tamara! & #ElasPodem

Data Link da publicacao

11/09/2021 https://www.instagram.com/
p/CTrd4P6iAl n/

Lembram que contei da travessia em solitdrio
pelo Oceano Atlantico da @tamaraklink?

A\ @ Ap6s sair da Franga, em Lorient, e ficar
8 dias em alto mar, ela fez a sua primeira


https://www.instagram.com/p/CSNMfVVJfaQ/
https://www.instagram.com/p/CSNMfVVJfaQ/
https://www.instagram.com/tamaraklink/
https://www.instagram.com/explore/tags/elaspodem/
https://www.instagram.com/p/CTr4P6iAl_n/
https://www.instagram.com/p/CTr4P6iAl_n/
https://www.instagram.com/tamaraklink/

Legenda:

Legenda:

Publicacao

luiz_samuclts QDO OO0 o
SPPPVPIIVPPYP
M aienettwer A -
av R
& Curtioo por sergioviegas_ ¢ outras pessoas
s
Publicacao
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parada em Lisboa, Portugal. E agora veio nos
contar como foi esse trajeto. ¥ Em cada
parada saberemos um pouco do diario de
bordo. / Continuem acompanhando. Estamos
longe, mas juntas! #ElasPodem

Data Link da publicacao
02/11/2021 https://www.instagram.com/

p/CVxgIBIMyfk/

Gente, ELA ¢ um exemplo de coragem e de
empoderamento! @ Zb Depois de 3 meses no
mar, a @tamaraklink chegou em Recife. Ela
cruzou o oceano Atlantico em um barco. E
detalhe: em solitério! Nos proximos dias,
vou postar um video incrivel contando todos os
detalhes dessa aventura que o Magalu apoiou.
Estdo preparados? =

Data Link da publicacio
16/11/2021 https://www.instagram.com/

p/CWWip8ZpjgS/

Gente, hoje quero apresentar pra vocés o
#ElasPodem! @ Nessa série, conheca histdrias
reais e inspiradoras de mulheres brasileiras que
superaram dificuldades para realizar seus
sonhos. E pra comegar, embarque comigo
em uma viagem com a @tamaraklink. Aos 24
anos, ela se tornou a mais jovem navegadora


https://www.instagram.com/explore/tags/elaspodem/
https://www.instagram.com/p/CVxgIBlMyfk/
https://www.instagram.com/p/CVxgIBlMyfk/
https://www.instagram.com/tamaraklink/
https://www.instagram.com/p/CWWip8ZpjgS/
https://www.instagram.com/p/CWWip8ZpjgS/
https://www.instagram.com/explore/tags/elaspodem/
https://www.instagram.com/tamaraklink/

Legenda:

Publicacao

@ magazneiuiza o + sequi
e
5

Publicacao
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brasileira a atravessar o Oceano Atlantico
sozinha! & ®® O Magalu acreditou no sonho
da  Tamara, porque acreditamos que
#ElasPodem! & Contem aqui nos comentérios
0 que vocés acharam!

Data Link da publicacao
18/11/2021 https://www.instagram.com/
/CWbuTSFIL.Tzz/

Live #ElasPodem: Bate-papo com Tamara
Klink

Gente, quem ai assistiu a live #ElasPodem que
rolou hoje aqui no meu Instagram? ®® Foi
demais! A @luizahelenatrajano bateu um papo
muito especial com a @tamaraklink e com a
mae dela, @marinabklink! A navegadora
contou como surgiu a ideia da travessia, como
planejou tudo, as dificuldades e os medos que
ela viveu nessa experiéncia € muito mais.
Uma histéria inspiradora e um exemplo de
coragem e empoderamento! E isso que vocés
verdo ao longo de toda a séric. @ Ah, e se
vocé perdeu, ndo tem problema! A integra esta
disponivel aqui, ¢ s6 dar o play! % Conte nos
comentarios o que vocés acharam e fiquem
ligados nos proximos episodios!

Data Link da publicacio

15/12/2021 https: instagram.com
/CXeREK7A90B/


https://www.instagram.com/explore/tags/elaspodem/
https://www.instagram.com/p/CWbuTSFLTzz/
https://www.instagram.com/p/CWbuTSFLTzz/
https://www.instagram.com/explore/tags/elaspodem/
https://www.instagram.com/explore/tags/elaspodem/
https://www.instagram.com/luizahelenatrajano/
https://www.instagram.com/tamaraklink/
https://www.instagram.com/marinabklink/
https://www.instagram.com/p/CXgREK7A9OB/
https://www.instagram.com/p/CXgREK7A9OB/

Legenda:

#ELOS ‘PODEM
Hogow

Publicacao

& magazineluiza & » Seouir

oQv

Curtido por tereschuwrstemberg &
outras pessoas
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Gente, t& no ar o segundo episdédio do
#ElasPodem! @) Nessa série, veja historias
reais e inspiradoras de mulheres brasileiras que
superaram dificuldades para realizar seus
sonhos e conquistar seus objetivos. Conhecam
comigo a historia da @amandabritoba, sdcia e
diretora do @instituto.ab, que luta para tornar o
mundo corporativo mais inclusivo e diverso no
Brasil. Contem aqui nos comentarios o que
vocés acharam!

Data Link da publicacio
17/12/2021 https://www.instagram.com/

/CXmnH3gsl 41/

Gente, quem ai assistiu a live #ElasPodem que
rolou ontem (16) aqui no meu Instagram? ©®
Foi demais! A @luizahelenatrajano bateu um
papo muito especial com a (@amandabritoba!
Ela ¢ sdcia e diretora do @instituto.ab, que luta
para tornar o mundo corporativo mais inclusivo
e diverso no Brasil. Uma historia
inspiradora ¢ um exemplo de superacdo e
empoderamento! E isso que vocés verdo ao
longo de toda a séric. @ Ah, e se vocés
perderam, ndo tem problema! A integra esta
disponivel aqui, € s6 dar o play! %= Conte nos
comentarios o que vocés acharam e fiquem
ligados nos proximos episodios!


https://www.instagram.com/explore/tags/elaspodem/
https://www.instagram.com/amandabritoba/
https://www.instagram.com/instituto.ab/
https://www.instagram.com/p/CXmnH3gsL4f/
https://www.instagram.com/p/CXmnH3gsL4f/
https://www.instagram.com/explore/tags/elaspodem/
https://www.instagram.com/luizahelenatrajano/
https://www.instagram.com/amandabritoba/
https://www.instagram.com/instituto.ab/
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APENDICE C - TABELA REFERENTE A TEMATICA: INCLUSAO E

OPORTUNIDADE
Publicacio Data Link da publicacio
21/09/2021 https: instagram
p/CUGWEWS8tYSz/

Aoflloré
|

TRAINEE 2022

Parajovens
talentos negros

AMPUANDO
A VOZ DA SUA
NEGRITUDE NO
PROCESSO DE

DIGITALIZAGAC oQv [n]

DO BRASIL!

passo:

@ Curtido porjullanamx e outas pessoas

Magalu

Q) Adicione um comentirio

Adivinha quem esta de volta? Ele mesmo: o
Programa #TraineeMagalu2022! @ Gente, eu
to tdo animada, porque esse programa prepara
as futuras liderancas aqui do Magalu! E eu
tenho um montdo de coisas pra falar pra
vocés, olhem sé: a primeira coisa que voceés
precisam saber € que o0s nossos valores
continuam os mesmos! Igualdade de
oportunidade e inclusdo sdo duas das nossas
maiores causas. Por 1Sso, assim como no ano
passado, o Programa #TraineeMagalu2022
também ¢ exclusivo para pessoas negras.

Hoje o quadro de colaboradores do Magalu ¢
composto por 51,8% de pessoas que se
autodeclaram negras (pretas e pardas) e
quando olhamos para os cargos de lideranca
nos escritdrios, esse numero cai para 21,1%.
Essa ¢ uma realidade que precisamos e vamos
mudar.

O Magalu entende a sua responsabilidade e
quer que mais pessoas negras ocupem cargos
de lideranca.  Afinal, o Brasil ¢
majoritariamente negro. Por isso, ndo deixe de
se inscrever (link na bio).

Quero muito ser feliz com vocé @@
#VemProMagalu.

#DescrigdoDalmagem Em destaque, esta a
hashtag "Vem Pro Magalu vocé também". No



https://www.instagram.com/p/CUGWEW8tYSz/
https://www.instagram.com/p/CUGWEW8tYSz/
https://www.instagram.com/explore/tags/traineemagalu2022/
https://www.instagram.com/explore/tags/traineemagalu2022/
https://www.instagram.com/explore/tags/vempromagalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/descri%C3%A7%C3%A3odaimagem/
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lado direito, "Trainee 2022. Para jovens
talentos negros. Ampliando a voz de sua
negritude no processo de digitalizagdo do
Brasil" e o logo do Magalu. No lado esquerdo,
uma mulher negra de olhos e cabelos
castanhos estd sorrindo com os dentes a
mostra e bragos cruzados, ela veste uma blusa
preta. No canto inferior esquerdo, esta o nome
da mulher "Kizzy Neiva Estavam Lima" e
"Trainee Magalu 2021".

Publicacao

Data Link da publicacio

21/09/2021 https://www.instagram.com/
p/CUGdd2PJrGe/

Legenda:

Programa de Trainee do Magalu do ano
passado, exclusivo para pessoas negras, foi
histérico. Demos um importante passo para
combater o racismo estrutural. Assista ao
documentario para conhecer de perto essa
historia. O #TraineeMagalu2022 nao sera

diferente! <2 @ Faca a sua inscricdo no link
da bio = @

Publicacao

Data Link da publicacio

B oo o

lenfralogels

voce (o
—I TRAINEE 2022

AMPUANDO
AVOZDASUA
NEGRITUDE NO
PROCESSO DE
DIGITAUZAGAO
DO BRASIL!

> rs Para jovens
{ ¥ !F f talentos negros.
b -

Mmagawu

24/09/2021 https: instagram
p/CUNTEI7gsU_/

Legenda:

Para tudo o que vocé estd fazendo e vem se
inscrever AGORA no Programa
#TraineeMagalu2022 exclusivo p/ pessoas
negras! @ Eu ndo vejo a hora de ver vocé se
tornar uma lideranga aqui no Magalu! ®® Pra
se inscrever € so tocar no link da minha bio!
= @ #VemProMagalu



https://www.instagram.com/p/CUGdd2PJrGe/
https://www.instagram.com/p/CUGdd2PJrGe/
https://www.instagram.com/explore/tags/traineemagalu2022/
https://www.instagram.com/p/CUNTEI7gsU_/
https://www.instagram.com/p/CUNTEI7gsU_/
https://www.instagram.com/explore/tags/traineemagalu2022/
https://www.instagram.com/explore/tags/vempromagalu/
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#DescricdoDalmagem Em destaque, estd a
hashtag "Vem Pro Magalu vocé também". No
lado direito, "Trainee 2022. Para jovens
talentos negros. Ampliando a voz de sua
negritude no processo de digitalizagdo do
Brasil" e o logo do Magalu. No lado esquerdo,
um homem negro de olhos e cabelos castanhos
esta sorrindo com os dentes a mostra, ele veste
uma camisa jeans. No canto inferior esquerdo,
estd o nome dele "Luthuli Akanni Paixdo" e
"Trainee Magalu 2021"

Publicacao

Data Link da publicacio

odloré

A
mbem
T nameezon

Parajovens
talentos negros.
\ AMPUANDO

AVOZ DA SUA

NEGRITUDE NO
PROCESSO DE
DIGITAUZAGAO
DO BRASIL!

4 magaw

28/09/2021 https://www.instagram.com/
p/CUYEdi7hivy/

Legenda:

Vamos fazer esse post chegar a mais pessoas?
Marque aqui nos comentarios uma amiga ou
um amigo pra participar do Programa
#TraineeMagalu2022 exclusivo p/ pessoas
negras! @

Pra se inscrever € so tocar no link da minha
bio! & @ #VemProMagalu

#DescrigadoDalmagem: Em destaque, estd a
hashtag "Vem Pro Magalu vocé também". No
lado direito, "Trainee 2022. Para jovens
talentos negros. Ampliando a voz de sua
negritude no processo de digitalizacdo do
Brasil" e o logo do Magalu. No lado esquerdo,
uma mulher negra de pele clara, com olhos e
cabelos pretos esta sorrindo com os dentes a
mostra. Ela usa batom vermelho, um colar
com uma pedra branca e esta de camisa azul.
No canto inferior esquerdo, estd o nome dela
"Allana Cordeiro" e "Trainee Magalu 2021".

Publicacao

Data Link da publicacio



https://www.instagram.com/explore/tags/descri%C3%A7%C3%A3odaimagem/
https://www.instagram.com/p/CUYEdj7hivy/
https://www.instagram.com/p/CUYEdj7hivy/
https://www.instagram.com/explore/tags/traineemagalu2022/
https://www.instagram.com/explore/tags/vempromagalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/descri%C3%A7%C3%A3odaimagem/
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30/09/2021 https://www.instagram.com/
p/CUdTeORArAo/

Legenda:

Eu ndo vejo a hora de ver vc se tornar uma
lideranca aqui no Magalu! @ Faca como a
Vivian e venha fazer parte dessa historia! As
inscrigdes para o Programa
#TraineeMagalu2022 exclusivo p/ pessoas
negras estdo abertas.

Pra se inscrever € so tocar no link da minha
bio! & @ #VemProMagalu

Publicacao

Data Link da publicacio

#lenfoMoget

Parajovens
talentos negros.

AMPUANDO
AVOZDASUA
NEGRITUDE NO
PROCESSO DE
DIGITAUZAGAO
DO BRASIL!

magatu

@ rosmnsuzo s

02/10/2021 https://www.instagram.com/
/CUIhK-S1j8rF/

Legenda:

Vai me dizer que vocé ainda ndo se inscreveu
no Programa #TraineeMagalu2022 exclusivo
p/ pessoas negras? &) Ah! Para tudo! Eu
quero muito ver vocé se tornar uma lideranca
aqui dentro do Magalu @

#VemProMagalu! Pra inscrever ¢ sé tocar no
link da minha bio & @

#DescricdoDalmagem: Em destaque, estd a
hashtag "Vem Pro Magalu vocé também". No
lado direito, "Trainee 2022. Para jovens
talentos negros. Ampliando a voz de sua
negritude no processo de digitalizacdo do
Brasil" e o logo do Magalu. No lado esquerdo,
um homem negro, com olhos castanhos
escuros e cabelos pretos estd sorrindo com os



https://www.instagram.com/p/CUdTe0RArAo/
https://www.instagram.com/p/CUdTe0RArAo/
https://www.instagram.com/explore/tags/traineemagalu2022/
https://www.instagram.com/explore/tags/vempromagalu/
https://www.instagram.com/p/CUh8-S1j8rF/
https://www.instagram.com/p/CUh8-S1j8rF/
https://www.instagram.com/explore/tags/traineemagalu2022/
https://www.instagram.com/explore/tags/vempromagalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/descri%C3%A7%C3%A3odaimagem/
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dentes a mostra. No canto inferior esquerdo,
estd o nome dele “José Pedro Aratjo" e
"Trainee Magalu 2021".

Publicacao

Data Link da publicacio

*UVE £ HOJE! 53, ogoct

TRAINEE 2022 PARA NEGROS:
COMO SE TORNAR UMA FUTURA
LIDERANGA NO MAGALU

e
{

‘!' junior802008 @ )

sem Tcurida Responder

oaQv A

Curtico por cfatimal20 & outras pessoas

#| 7
voce fambem

08/10/2021 https://www.instagram.com/

p/CUxBtX-glJ{/

Legenda:

Bom dia? Nio, 6timo dia! E HOJE, gente!
@@ Daqui a pouquinho, as 12h, a
@thelminha vai bater um papo com alguns
dos Trainees do Magalu da turma de 2021
sobre como ¢ 0 Programa
#TraineeMagalu2022 p/ pessoas negras e
como voc€s podem se tornar as futuras
liderangas do Magalu. Entdo, ja marquem
aqui nos comentarios seus amigos que
precisam assistir essa live e participar do
Programa #TraineeMagalu2022 =

Publicacao

Data Link da publicacio

i mcErméem
© 1
COMECA
EM INSTANTES
] @ hortencis limal Zes rde deveivem
L oQv
FO——

08/10/2021 https://www.instagram.com/

p/CUxgPIUJbIO/

Legenda:

Trainee 2022 para negros

Thelma Assis (Médica e Apresentadora)
conversa com os trainees do Magalu da turma
de 2021: Marina Maia, Allana Cordeiro,
Luthuli Paixdo e Lucas Severino. Nesse papo
vocé vai descobrir tudo sobre o



https://www.instagram.com/p/CUxBtX-gIJf/
https://www.instagram.com/p/CUxBtX-gIJf/
https://www.instagram.com/thelminha/
https://www.instagram.com/explore/tags/traineemagalu2022/
https://www.instagram.com/explore/tags/traineemagalu2022/
https://www.instagram.com/p/CUxgPIUJbl0/
https://www.instagram.com/p/CUxgPIUJbl0/
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#TraineeMagalu2022 para pessoas negras, 0O
programa que prepara as futuras liderangas do
Magalu.

Publicacao

Data Link da publicacio

11/10/2021 https://www.instagram.com/
p/CUS5c- up5w0/

Legenda:

¢ § INSCRICOES PRORROGADAS! Agora
vc pode se inscrever p/ o Programa
#TraineeMagalu2022 exclusivo p/ pessoas
negras até 17 de OUTUBRO! Esse Programa
tem o objetivo de acelerar a sua carreira p/
cargos de lideranca. Nao perca tempo e
#VemProMagalu!

Pra inscrever € s6 tocar no link da minha bio

X



https://www.instagram.com/explore/tags/traineemagalu2022/
https://www.instagram.com/p/CU5c-_up5w0/
https://www.instagram.com/p/CU5c-_up5w0/
https://www.instagram.com/explore/tags/traineemagalu2022/
https://www.instagram.com/explore/tags/vempromagalu/

APENDICE D - TABELA REFERENTE A TEMATICA: LGBTQIA+

Ma influéncia
éircontraa

liberDciDe

Publicacao Data Link da
publicac¢io
@ oo 23/04/2021 https://www.instagr
e am.com/p/COBZ4C
® ot KjLbh/

Legenda:

Estamos em 2021 e a discussdo ¢é sobre
apagar a existéncia de pessoas LGBTQIA+
na publicidade? Todas as pessoas devem
ter o direito de SER vistas. ma Se vc tb
nao concorda com isso, eu vou te mostrar
um caminho para pressionar os deputados
contra a PL504.

Vocé pode enviar um e-mail pressionando
os deputados a votarem contra a PL 504.
No site da Alesp vocé encontra todos os
e-mails deles:
www.al.sp.gov.br/deputado/contato/. Vou
deixar o link nos meus stories. E s ir 1a e
arrastar pra cima'%

Se posicione contra esse retrocesso!

E se vc ndo td por dentro do que ta
rolando, em Sao Paulo, a deputada
estadual Marta Costa (PSD) criou o
Projeto de Lei n° 504/2020, a PL504, e que
deve ser votada nos proximos dias. O
projeto proibe campanhas e comunicagdes
publicitdrias que contenham, segundo a
deputada:  “preferéncias  sexuais e
movimentos sobre diversidade sexual
relacionados a criangas”, com o pretexto
de serem “praticas danosas” e “inadequada
influéncia”.
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Ma influéncia € ir contra a liberdade!
N4do vamos nos calar!

#AbaixoPL504
#LGBTNaoEMalnfluéncia
#PublicidadePelaDiversidade

Publicacio Data Link da
publicacio

17/05/2021 https://www.instagr

( ﬁ Ludo Mgl (e )0 am.com/p/CO_NIln

TIMUK/

Hoje é o Dia Internacional Contra a

LGBTfobia! Ha 31 anos a Organizag&ao

Mundial da Saude retirou a

homossexualidade da lista de

doengas mentais.

Mas, segundo o relatério do GGB

(Fonte: maga.lu/3omi7B8) o Brasil

segue no topo dos paises que mais oQv n

matam pessoas LGBTQIA+ &

Q A
Legenda: Hoje, dia 17 de Maio, ¢ o Dia

Internacional Contra a LGBTfobia.

Estudei, fui atrds de informacdo e quero
compartilhar com vocés. Arrastem para o
lado e entendam mais sobre a importancia
desse dia aqui no Brasil. (F @

E, se vocés quiserem se aprofundar ainda
mais no assunto, eu recomendo o perfil
@todxsbrasil. E uma 6tima ferramenta de
cidadania para a comunidade LGBTQIA+.

La vcs conseguem consultar leis,
denunciar atitudes discriminatdrias e
pesquisar por ONG's.

Publicacio Data Link da

publicacio
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https://www.instagram.com/explore/tags/abaixopl504/
https://www.instagram.com/explore/tags/lgbtn%C3%A3o%C3%A9m%C3%A1influ%C3%AAncia/
https://www.instagram.com/explore/tags/publicidadepeladiversidade/
https://www.instagram.com/p/CO_N1nTJMUK/
https://www.instagram.com/p/CO_N1nTJMUK/
https://www.instagram.com/p/CO_N1nTJMUK/
https://www.instagram.com/todxsbrasil/

@olivierdante

28/06/2021 https://www.instagr

am.com/p/CQgvgeo
N{OY/

Legenda:

Oi, gente! /F ~ Hoje é o dia do Orgulho
LGBTQIA+! E eu convidei algumas
pessoas fm@.. para assumirem O meu
perfil e terem visibilidade por aqui ®*
Eles vao ficar durante o dia trazendo
muitas informagdes importantes sobre o
movimento  LGBTQIA+ e, claro,
celebrando. Corram 14 nos stories, ja
comegou! ¢
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https://www.instagram.com/p/CQqvgeoNfOY/
https://www.instagram.com/p/CQqvgeoNfOY/
https://www.instagram.com/p/CQqvgeoNfOY/
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APENDICE E- TABELA REFERENTE A TEMATICA:
MODA PARA TODOS, TODAS E TODES

Publicacao Data Link da publicacio

05/10/2021 https: instagram
p/CUpr01HguV7/

Legenda: Vivemos nos tempos do chegar junto, do
chegar 14. De se encontrar, se descobrir e se
expressar sem medo de ser quem vocé €. A
moda ¢ encontro. A moda transforma! E
Moda #TemNoMagalu! & W\

Agora, vocé pode encontrar mais de 300
marcas ¢ 2 milhdes de produtos no Mundo
Moda do SuperAPP Magalu. [| s Baixe

agora mesmo pra aproveitar!

#modamagalu #modatemnomagalu #magalu
#moda #amomoda

Publicacao Data Link da publicacio
05/10/2021 https://www.instagram.com/
p/CUghnO0IvWIX/
Legenda: Vivemos nos tempos em que se ndo ¢ para

todo mundo ndo € para ser. O nosso tempo € o
tempo da mudanga, da transformagao. E nisso
que a gente acredita: uma moda que
transforma. & @



https://www.instagram.com/p/CUpr01HguV7/
https://www.instagram.com/p/CUpr01HguV7/
https://www.instagram.com/explore/tags/temnomagalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/modamagalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/modatemnomagalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/magalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/moda/
https://www.instagram.com/explore/tags/amomoda/
https://www.instagram.com/p/CUqhn0IvWJX/
https://www.instagram.com/p/CUqhn0IvWJX/
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Conhega o mundo Moda no SuperAPP
Magalu e aproveite. Porque Moda,
#TemNoMagalu!

#modamagalu #modatemnomagalu #moda
#magalu #amomoda

Publicacao

Data Link da publicacio

oQv

@ Curtide por dudasantaiana ¢
outras pessoas

05/10/2021 https://www.instagram.com/
p/CUqgqd00061k/

"A moda esta ligada a como eu sinto. Vocé
tem que estar bem com vocé e se sentir
representada com o que vocé veste." Pra
(@carolinetrentini, moda ¢é expressdo! O que ¢
moda para vocé? ¢

Conhega o mundo Moda no SuperAPP
Magalu com mais de 300 marcas e 2 milhdes
de produtos! & Baixe agora mesmo para
aproveitar! #TemNoMagalu @

#modamodatemnomagalu #moda #magalu
#amomoda

Publicacao

Data Link da publicacio

06/10/2021 https://www.instagram.com/
p/CUsRKe2MNDO/

Legenda:

"Eu sempre fui uma pessoa muito conectada
com a moda. Para além de montar um look, €
uma linguagem que se comunica muito com o
meu trabalho. Penso a moda culturalmente, no



https://www.instagram.com/explore/tags/temnomagalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/modamagalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/modatemnomagalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/moda/
https://www.instagram.com/explore/tags/magalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/amomoda/
https://www.instagram.com/p/CUqqd0oo6rk/
https://www.instagram.com/p/CUqqd0oo6rk/
https://www.instagram.com/carolinetrentini/
https://www.instagram.com/explore/tags/temnomagalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/modamodatemnomagalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/moda/
https://www.instagram.com/explore/tags/magalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/amomoda/
https://www.instagram.com/p/CUsRKe2MNDO/
https://www.instagram.com/p/CUsRKe2MNDO/
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meu cotidiano ¢ como isso influencia na
forma que eu me sinto e me expresso.

A moda para mim ¢ pensada a partir de um
ponto de vista inclusivo € que ndo precisa
"caber dentro de uma forma" para se sentir a
vontade. Conseguir ressignificar a moda pro
meu proprio corpo e minha propria trajetoria
me deixa mais confortavel de estar dentro da
moda." Para (@linikeroficial, moda ¢
representatividade! O que € moda para vocé?

#modamodatemnomagalu #moda #magalu
#amomoda

Publicacao

Data Link da publicacio

06/10/2021 https://www.instagram.com/
p/CUtF0g-Ngf7/

Legenda:

“Quando penso em moda, a primeira palavra
que me vem a cabega ¢ diversidade. Acho que
a gente precisa de uma moda mais inclusiva.
Uma moda que vista todos os corpos, que dé
prioridade para a beleza brasileira que ¢
plural.

Que através dessa moda a gente possa se
expressar, ser colorido, ser livre, ser divertido.
Afinal, as revolugdes comecam da pequenas
transformagoes e atitudes." Pra
(@gabyamarantos, moda ¢ diversidade! O que
¢ moda para vocé?

Conhega o mundo Moda no SuperAPP
Magalu com mais de 300 marcas ¢ 2 milhdes
de produtos! Baixe agora mesmo e aproveite!
#TemNoMagalu

Publicacao

Data Link da publicacao



https://www.instagram.com/linikeroficial/
https://www.instagram.com/explore/tags/modamodatemnomagalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/moda/
https://www.instagram.com/explore/tags/magalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/amomoda/
https://www.instagram.com/p/CUtF0g-Nqf7/
https://www.instagram.com/p/CUtF0g-Nqf7/
https://www.instagram.com/gabyamarantos/
https://www.instagram.com/explore/tags/temnomagalu/
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18/10/2021 | https://www.instagram.com/
p/CVLiYGUTHL/

Pra (@gabyamarantos, moda ¢ sobre
diversidade! @ Uma moda que represente a
nossa pluralidade e seja pra todo mundo! (&
E ¢é essa moda que #TemNoMagalu &
Conhega o mundo Moda no SuperApp
Magalu com mais de 300 marcas ¢ 2 milhdes
de produtos!

Publicacao

Data Link da publicacio

Curtico por cfatimal20 & outras pessoas

22/10/2021 https://www.instagram.com/
/CVVhRAnMEBS5/

Legenda:

Eu ndo via a hora de contar essa novidade
para vocés! & O Magalu acabou de langar o
Vista Magalu, uma marca prépria de moda!
@ E gente, 0o @vistamagalu nasceu da
vontade de criar um ambiente mais inclusivo
e democratico pra vocé se vestir! Tudo isso
com pecas sem género ¢ uma grade de
tamanhos, que vai do PP ao G4. @

Eu nao ia ficar de fora desse lancamento, né?
T6 aqui como modelo pra mostrar uma das
muuuitas op¢des incriveis do Vista pra vocés.
O que acharam do meu look? Comentem ai!

E aqui ndo tem padrao, viu? O Vista veio para
vestir pessoas. As pecas do Vista foram feitas
para caberem em vocé, do jeitinho que vocé ¢,
e ndo o contrario. (£ Afinal, a moda é uma
forma de contar histéria, de mostrar quem



https://www.instagram.com/gabyamarantos/
https://www.instagram.com/explore/tags/temnomagalu/
https://www.instagram.com/p/CVVhRdnMEB5/
https://www.instagram.com/p/CVVhRdnMEB5/
https://www.instagram.com/vistamagalu/
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vocé é! E o Vista chegou pra te ajudar! g

Vista-se de vocé. Vista Magalu! &

Publicacao Data Link da publicacio
22/10/2021 https://www.instagram.com/
p/CVWAkwUJSVO/
(@]
Legenda: Eu ndo perdi a chance de ser uma das

primeiras a usar @vistamagalu! & @ Essa
colegdo € tao linda, gente! &2

E aqui ndo tem padrdo, viu? O Vista veio para
vestir pessoas. As pecas do Vista foram feitas
para caberem em vocg, do jeitinho que vocé €,
e ndo o contrario. (=) Afinal, a moda é uma
forma de contar histéria, de mostrar quem
vocé é! E o Vista chegou pra te ajudar! g

Todos os produtos foram desenvolvidos com
a participacdo do Comité de Diversidade do
Magalu, um time de colaboradores composto
por pessoas diversas, que trouxeram o seu
olhar e vivéncia para cada uma das pegas.
Legal, né?

Vista-se de vocé. Vista Magalu! & Baixe o
SuperAppMagalu e aproveite!

#moda #magalu #vistamagalu #vistasedevoce
#magazineluiza  #amomoda  #lookdodia
#dicadelook #lookinhododia #lookdehoje

Publicacao Data Link da publicacio

22/10/2021 https://www.instagram.com/
/CVWKG8Is8Fm/



https://www.instagram.com/p/CVWAkwUJSVO/
https://www.instagram.com/p/CVWAkwUJSVO/
https://www.instagram.com/vistamagalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/moda/
https://www.instagram.com/explore/tags/magalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/vistamagalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/vistasedevoce/
https://www.instagram.com/explore/tags/magazineluiza/
https://www.instagram.com/explore/tags/amomoda/
https://www.instagram.com/explore/tags/lookdodia/
https://www.instagram.com/explore/tags/dicadelook/
https://www.instagram.com/explore/tags/lookinhododia/
https://www.instagram.com/explore/tags/lookdehoje/
https://www.instagram.com/p/CVWKG8Is8Fm/
https://www.instagram.com/p/CVWKG8Is8Fm/
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Legenda: Moda com propoésito ¢ mais do que um titulo.
E acdo. €W @vistamagalu chegou para fazer
diferente e fazer a diferenca. Por isso, todas as
roupas da marca contam com uma etiqueta
Disque Denuncia, informando sobre o canal
180, para denunciar atos de violéncia contra

mulher. g

Vem com a gente nesse movimento para
transformar a moda e a forma de vestir? Vista
Magalu! &

Para comprar esse macacdo, digite esse
codigo no SuperApp Magalu: 233148900

#DescrigaoDalmagem: uma mulher preta
depele escura e cabelos pretos, usando um
macacao verde, estd posando para a foto. Ela
estd de costas, com o queixo por cima do
ombro direito ¢ olhando para a camera. O
angulo da foto demonstra que a camera esta
posicionada préoximo ao chdo. Ao fundo,
vemos apenas o céu.

#moda #magalu #vistamagalu #vistasedevoce
#magazineluiza  #amomoda  #lookdodia
#dicadelook #lookinhododia #lookdehoje

Publicacao Data Link da publicacio
29/03/2022 https://www.instagram.com/
/Cbs7TETWJAVL/
Legenda: Sabe por que eu amo tanto moda? Porque a
moda ¢ um espaco de encontros! E onde

todos os estilos, corpos e personalidades
podem, juntos, se expressar de forma criativa,
respeitando suas individualidades! @

E como moda #TemNoMagalu, fica ainda
mais facil participar desse movimento de
transformag¢do da moda para um lugar cada
vez mais diverso!



https://www.instagram.com/vistamagalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/descri%C3%A7%C3%A3odaimagem/
https://www.instagram.com/explore/tags/moda/
https://www.instagram.com/explore/tags/magalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/vistamagalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/vistasedevoce/
https://www.instagram.com/explore/tags/magazineluiza/
https://www.instagram.com/explore/tags/amomoda/
https://www.instagram.com/explore/tags/lookdodia/
https://www.instagram.com/explore/tags/dicadelook/
https://www.instagram.com/explore/tags/lookinhododia/
https://www.instagram.com/explore/tags/lookdehoje/
https://www.instagram.com/p/Cbs7ETwJAvL/
https://www.instagram.com/p/Cbs7ETwJAvL/
https://www.instagram.com/explore/tags/temnomagalu/
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Vem dar uma olhadinha nos produtos de
moda no SuperApp Magalu... S3o mais de
300 marcas e milhdes de itens pra vocé
aproveitar! (=

#Magalu  #LuDoMagalu  #ModaMagalu
#Tendéncias #Moda #Outono #Inverno
#ModaFeminina #ModaMasculina
#DicasDeModa #Fashion



https://www.instagram.com/explore/tags/magalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/ludomagalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/modamagalu/
https://www.instagram.com/explore/tags/tend%C3%AAncias/
https://www.instagram.com/explore/tags/moda/
https://www.instagram.com/explore/tags/outono/
https://www.instagram.com/explore/tags/inverno/
https://www.instagram.com/explore/tags/modafeminina/
https://www.instagram.com/explore/tags/modamasculina/
https://www.instagram.com/explore/tags/dicasdemoda/
https://www.instagram.com/explore/tags/fashion/
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APENDICE F - TABELA REFERENTE A TEMATICA: RESPONSABILIDADE

SOCIOAMBIENTAL
Publicacao Data Link da publicacio
05/05/2021 https://www.instagram.com/
p/CPvNqZbtHsV/
Legenda: Bom dia, gente! @ Aproveitando o Dia

Mundial do Meio Ambiente, eu tenho uma
novidade bem legal pra contar! Agora, em 33
lojas Magalu na Grande Sao Paulo, vocé pode
se desfazer dos seus eletronicos e
eletrodomésticos sem uso (antigo ou mesmo
quebrado) e nos, em parceria com Associagao
Brasileira de Reciclagem de Eletroeletronicos e
Eletrodomésticos (ABREE), faremos o
descarte ambientalmente correto. Até o final do
ano, serao 500 lojas do Magalu espalhadas pelo
pais com ponto de coleta. Demais, né?

Publicacao Data Link da publicacio
04/09/2021 https: instagram
p/CTZ2t80le5d/
@.
Legenda: Quem tem amigo tem tudo, né? & Por isso eu

amo os @amigosdobem @ Eles ajudam a
nossa sociedade promovendo a transformagao
de milhares de vidas por meio de projetos
continuos de educagdo, geracdo de renda e
acesso a agua, moradia e saude. E td vendo



https://www.instagram.com/p/CTZ2t80le5d//
https://www.instagram.com/p/CTZ2t80le5d//
https://www.instagram.com/amigosdobem/
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esses produtinhos aqui? Eu comprei la no
Mundo Social do SuperApp Magalu! E vou te
contar: tem cada produto incrivel! & E se
vocé quer experimentar, ndo perca tempo!
Acesse agora o SuperApp Magalu I

Ah! Vale lembrar que todos os valores das
vendas dos produtos no Mundo Social sao
100% REVERTIDOS PARA AS ONGs @

Publicacao Data Link da publicacio
14/10/2021 https://www.instagram.com/
p/CVB0o0OZOrjbe/
Legenda: Gente, tenho uma novidade bem legal pra

contar pra vocés hoje! & O Magalu iniciou a
operacao com caminhoes elétricos. Sim!!! Até
o fim do ano, serdo 51 veiculos com emissdo
zero de carbono nas ruas e s6 esse més, 23 ja
estardo rodando em Sdo Paulo, Bahia e
Paraiba. €9 Legal, né?

Ah, e essa iniciativa faz parte de uma série de
acoes em prol da sustentabilidade e do cuidado
com o meio ambiente. & Em junho deste ano,
o Magalu comecou o programa de reciclagem
de eletroeletronicos e eletrodomésticos, vocés
lembram? ¢¢ Até eu ja fui em uma loja pra
descartar um produto corretamente! =



https://www.instagram.com/p/CVBoOZOrjbe/
https://www.instagram.com/p/CVBoOZOrjbe/
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APENDICE G - TABELA REFERENTE A TEMATIC A: PANDEMIA

Publicacao Data Link da publicacio
13/02/2021 https://www.instagram.com/
p/CLPkw8OpIWz/

Legenda:

Hoje minha fantasia de carnaval ¢ meu pijama e
o bloquinho meu sofa rs &5. Falando sério
agora, gente. Sabemos que esse ano as coisas
ainda estdo diferentes, e que por enquanto, ¢é
muito importante permanecer em casa € se
cuidar 1Y @. Deixem aqui nos comentarios
uma indicagado de filme pra eu ver!

Como eu queria estar Como eu estou

Publicacao Data Link da publicacio
® - 14/02/2021 https://www.instagram.com/

p/CLSJkhQJQAG/

Legenda

Como t4 sendo o domingo de carnaval de
vocés? O meu ta sendo assim rs. &2

Mas tudo bem, gente, por enquanto o que
importa mesmo ¢ ficar em casa e se cuidar!
Bom domingo pra vocés. @

Publicacao

Data Link da publicaciao
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A roupa que eu gostaria A roupa que estou
de usar hoje usando

= -
I ’ I hpps C:
[

15/02/2021 https://www.instagram.com/

p/CLUS5BnLAVS/

Legenda:

Quem ai se identificou? &

Vale lembrar que esse ano as coisas ainda estdo
diferentes, e que por enquanto, ¢ muito
importante permanecer em casa € se cuidar, ta?

04 4

Publicacao Data Link da publicacio
Eu vendo quem anda sem 14/06/2021 https://www.instagram.com/
mdscara na rua

Curtido por brunabonadeo e
outras pessoas

p/COHLrQAhu3m/

Legenda?

Nao ¢ hora de deixar a mascara de lado, gente.
Continue se cuidando: mascara, distanciamento
social e higienizacdo das maos. E, se puder,
#FiqueEmCasa @

#MascaraSalva #MascaraSalvaVidas
#FiqueEmCasaSePuder

Publicacao Data Link da publicacio
19/05/2021 https://www.instagram.com/

p/CPEJt3iJ-yD/



https://www.instagram.com/p/CQHLrQAhu3m/
https://www.instagram.com/p/CQHLrQAhu3m/
https://www.instagram.com/explore/tags/fiqueemcasa/
https://www.instagram.com/explore/tags/m%C3%A1scarasalva/
https://www.instagram.com/explore/tags/m%C3%A1scarasalvavidas/
https://www.instagram.com/explore/tags/fiqueemcasasepuder/
https://www.instagram.com/p/CPEJt3iJ-yD/
https://www.instagram.com/p/CPEJt3iJ-yD/
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Legenda: Gente, vocés estdo sabendo do movimento
#EuMeCuido? As plataformas de conteudos
@facebook , @instagram , (@tiktokbrasil ,
@twitchbr , @twitter e @youtubebrasil se
uniram pra falar desse assunto tdo importante
nesse momento da pandemia: as medidas de
prevencao.

Faco questdo de abracar virtualmente o
movimento #EuMeCuido e falar aqui dos
cuidados que sdao fundamentais, ta? Se puder,
fique em casa. 1 Se precisar sair, lembre-se do
distanciamento social e da mascara. E lavar as
maos sempre que possivel, combinado?

Convido vocés pra entrarem nesse movimento
também e, principalmente, se cuidarem. @



https://www.instagram.com/explore/tags/eumecuido/
https://www.instagram.com/facebook/
https://www.instagram.com/instagram/
https://www.instagram.com/tiktokbrasil/
https://www.instagram.com/twitchbr/
https://www.instagram.com/twitter/
https://www.instagram.com/youtubebrasil/
https://www.instagram.com/explore/tags/eumecuido/
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APENDICE H - TABELA REFERENTE A TEMATICA: SAUDE DA MULHER

Publicacao Data Link da publicacio
27/10/2021 | https://www.instagram.com/p/C
ViXDhksII.8&/
Legenda: Mulheres respondem: vcs ja fizeram esse ano o

autoexame preventivo contra o cancer de
mama? E rapidinho, indolor e pode salvar
vidas! Vocés ja sabem que as chances de cura
do cancer de mama, se descoberto no comeco,
sdo muito maiores. Entdo, ndo deixem de fazer
o autoexame, ta? Outubro ta acabando, mas o
ano inteiro deve ser rosa! & @

#TemNoMagalu, digite o cddigo no SuperApp
Magalu “|



https://www.instagram.com/p/CViXDhkslL8/
https://www.instagram.com/p/CViXDhkslL8/
https://www.instagram.com/explore/tags/temnomagalu/
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APENDICE I - TABELA REFERENTE A TEMATICA: VIOLENCIA CONTRA A

MULHER
Publicacao Data Link da publicacio
e o wewey 08/03/2021 https://www.instagram.com/
e p/CMKC6yQLoo3/
- Ele te proibe de
ver seus amigos? -_,'
Legenda: Isso ¢ abuso psicoldgico, uma forma de

violéncia contra a mulher. Vocé ndo esta
#NemLoucaNemSozinha. No Dia Internacional
da Mulher n6s vamos falar sobre i1sso!

Publicacao Data Link da publicacio
08/03/2021 https://www.instagram.com/
p/CMKEsbKIbSa/
Ele diz que vocé
é culpada de tudo?
Legenda: Isso ¢ abuso psicolégico, uma forma de

violéncia contra a mulher. Vocé ndo esta
#NemLoucaNemSozinha. No Dia Internacional
da Mulher n6s vamos falar sobre i1sso!

Publicacao Data Link da publicacio



https://www.instagram.com/p/CMKC6yQLoo3/
https://www.instagram.com/p/CMKC6yQLoo3/
https://www.instagram.com/explore/tags/nemloucanemsozinha/
https://www.instagram.com/p/CMKEsbKLb5a/
https://www.instagram.com/p/CMKEsbKLb5a/
https://www.instagram.com/explore/tags/nemloucanemsozinha/
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08/03/2021 https://www.instagram.com/
p/CMKGbM3rib7/
‘Eledizqueé
cabega
L} 1o chamade
louca?
Legenda: Isso ¢ abuso psicolégico, uma forma de

violéncia contra a mulher. Vocé ndo esta
#NemLoucaNemSozinha. No Dia Internacional
da Mulher n6s vamos falar sobre i1sso!

Publicacao Data Link da publicacio

08/03/2021 https://www.instagram.com/

Nemlouca o s p/CMKJzRSJInlb/
NemSozinha

Abuso psicolégico
ambém é vi 3

No SuperApp

Legenda: Hoje ¢ o Dia Internacional da Mulher. Temos
que celebrar nossas conquistas, mas também
queremos tocar num assunto necessario: a
violéncia psicologica que, na maioria das
vezes, acontece antes da violéncia fisica. Agora
o SuperApp Magalu, em parceria com a ONG
Justiceiras, também tem um botdo de
acolhimento as mulheres em situacao de
violéncia psicoldgica. Se vocé estd nesta
situagao, saiba que nao esta
#NemLoucaNemSozinha. Abuso psicoldgico
também ¢ violéncia. Busque ajuda no
SuperAPP Magalu.

Publicacao Data Link da publicacio



https://www.instagram.com/p/CMKGbM3rib7/
https://www.instagram.com/p/CMKGbM3rib7/
https://www.instagram.com/explore/tags/nemloucanemsozinha/
https://www.instagram.com/p/CMKJzR5Jnlb/
https://www.instagram.com/p/CMKJzR5Jnlb/
https://www.instagram.com/explore/tags/nemloucanemsozinha/
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loav A

@ Curtido por dramateminino &
outras pessozs

08/03/2021

https://www.instagram.com/
p/CMKs 5Wrjes

/

Obrigada por essa mensagem tao necessaria e
tocante @priscillaalcantara! E se vocé ai se
sentiu tocada e esta passando por isso, saiba
que nao esta #NemLoucaNemSozinha. Abuso
psicoldgico também ¢ violéncia. Busque
acolhimento no SuperAPP Magalu.

Legenda:

Publicacao Data Link da publicacio
® oo i 09/03/2021 https://www.instagram.com/
R — MMsLyLJLOZ
NemLouca & ramber
NemSozinha #NemLoucaNemsozitha
EhhE @ s e
oQvy ]

Curtido por a_minha_loja_online &
outras pessoas

© dcon
Legenda: Seu comentario pode ajudar a abrir os olhos de
outra mulher. #NemLoucaNemSozinha
Publicacao Data Link da publicacio
17/03/2021 https://www.instagram.com/

Q magazineluiza @ + Sequir /CMh k5L an/

NemLouca
NemSozinha

inciso Il Fique atenta: quando o seu
companneire te ameags, persegue,
insi

Violéncia
Psicologica

Em relacionamentos, sao atitudes que:

1. causem dano emocional e diminuam
a autoestima; prejudiguem e perturbem
o desenvolvimento da mulher;

2. tentem desvalorizar ou controlar
agdes, comportamentos, crengas
e decisdes da mulher;

3. prejudiguem a sadde psicolégica
e a autodeterminagado da mulher.

Ag op M
encentra o acolhimento que precisa pra

oQv Al

Curtide por a_minha_loja_online &
outras pessoas

@ Adicione um comentirio.



https://www.instagram.com/p/CMKs_5Wrjes
https://www.instagram.com/p/CMKs_5Wrjes
https://www.instagram.com/priscillaalcantara/
https://www.instagram.com/explore/tags/nemloucanemsozinha/
https://www.instagram.com/p/CMMsLyLJLOZ/
https://www.instagram.com/p/CMMsLyLJLOZ/
https://www.instagram.com/explore/tags/nemloucanemsozinha/
https://www.instagram.com/p/CMhgk5LpfnA/
https://www.instagram.com/p/CMhgk5LpfnA/
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Legenda: Vocé sabia que a violéncia psicologica ¢ uma
forma de violéncia doméstica contra a mulher?
Esse tipo de violéncia estd previsto na Lei
Maria da Penha — capitulo II, art. 7°, inciso II.
Fique atenta: quando o seu companheiro te
ameaga, persegue, insulta, humilha ou
chantageia, ndo ¢ normal, ¢ violéncia. Quando
ele te vigia, te proibe, tira sua liberdade,
restringe o seu ir e vir, ndo ¢ sO ciumes, ¢
violéncia. Quando vocé questiona esse
comportamento abusivo e ele te chama de
louca, nao ¢ verdade, € violéncia. Vocé ndo esta
#NemLoucaNemSozinha. Abuso psicologico
também ¢ violéncia. Agora, no SuperApp
Magalu, vocé encontra o acolhimento que
precisa pra sair de uma situacdo como essa.

Publicacao Data Link da publicacio
30/03/2021 https://www.instagram.com/
p/CNDz61SJ8HY/
#mmmguzﬁ\.hl
Sevocé
se identificar
com alguma °
dessas situacgoes, |
haalgoerrado. B i
oQv 2
Passe para o lado » g:::‘;“;‘;;;g" e enire
Legenda: A violéncia psicoldgica acontece de forma

silenciosa e ¢ muito mais presente na vida das
mulheres do que imaginamos. Se vocé estd
passando por isso, saiba que vocé ndo estd
#NemLoucaNemSozinha.

Publicacao Data Link da publicacio



https://www.instagram.com/explore/tags/nemloucanemsozinha/
https://www.instagram.com/p/CNDz6lSJ8Ht/
https://www.instagram.com/p/CNDz6lSJ8Ht/
https://www.instagram.com/explore/tags/nemloucanemsozinha/
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31/03/2021 https://www.instagram.com/
p/CNFhXC pX7q/

Nemlouca Magawu e magazineluiza & * Seguir
NemsSozinha

magazineluiza & Sabia que existem
a

Botdes de Violéncia
Contra a Mulher
no SuperApp Mmagatu.

Entenda a diferenca entre eles e saiba
como cada um pode te ajudar.

42 sem  Responder

oQv ]

Curtido por a_minha loja_online &
outras pess

Legenda: Sabia que existem algumas formas de
denunciar uma violéncia contra a mulher, seja
ela fisica ou psicologica? No SuperApp
Magalu vocé encontra varios canais para ajudar
a dar um fim no abuso. Compartilhe com todo
mundo que precisa saber disso.
#NemLoucaNemSozinha

Publicacao Data Link da publicacio

05/04/2021 https://www.instagram.com/
e p/CNTKI1XiJMYY/

a busca por
acolhimento

daong
Justiceiras

Legenda: #NemLoucaNemSozinha

Além de ajudar uma mulher a sair de uma
violéncia psicologica, precisamos acolher. No
Més da Mulher, evoluimos o SuperApp com
um botdo de acolhimento em parceria com a
ONG Justiceiras. Vamos continuar a dar
suporte e lutar pela causa.

Publicacao Data Link da publicacio



https://www.instagram.com/p/CNFhXC_pX7q/
https://www.instagram.com/p/CNFhXC_pX7q/
https://www.instagram.com/explore/tags/nemloucanemsozinha/
https://www.instagram.com/p/CNTK1XiJMYY/
https://www.instagram.com/p/CNTK1XiJMYY/
https://www.instagram.com/explore/tags/nemloucanemsozinha/
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oQv Al

Curtid por clatima120 & outras pessoas

Q «

26/06/2021 https://www.instagram.com/

p/CTDHE3QpoLu/

Legenda:

Eu t6 cansada, mas ndo vou parar de lutar. A
cada minuto, 8 mulheres sdo agredidas no
Brasil e 1isso tem que acabar! Neste
#AgostoLilas, o Magalu se une ao @alok e ao
@gr6explodeoriginal, com uma musica que
convoca todos a lutarem pra mudar esse
cenario. A gente acredita que a musica tem um
poder de alcance muito grande. Por isso, peco
que compartilhem esse video para chegar ao
maximo de pessoas. Se vc ta passando ou
conhece alguma mulher que estd vivendo uma
situagdo de abuso psicologico, sexual, moral,
patrimonial e/ou fisico, peca ajuda. Ligue 180
ou acesse o SuperApp Magalu no botao de
DENUNCIA com varios canais para te ajudar a
dar um fim nessa situa¢ao. Mulher, vocé nao
esta #NemLoucaNemSozinha.

Publicacao

Data Link da publicacio

FAYDA BELO

Advouda criminaista sgeiafsta sm
rimes s génars ¢ feminicidios
1] @faydabelo
8 v

@ magazineluiza @ » Seguir

UNCIE! Ligue 150 ou use os botdes
endneia ne Supariop Magalu,

abdeerhassur NEM FUNCIONA [v)
@ =eeee

Qv N

Curtide por cfatimal20 e outras pessoas

07/06/2021 https: instagram.com

p/CSRip4UgXHi/

Legenda:

Oi, gente! Hoje precisamos lembrar que a Lei
Maria da Penha completa 15 anos. Essa Lei ¢
uma vitoria histérica de uma mulher e hoje
protege todas as mulheres da violéncia
doméstica e familiarr. Eu convidei a



https://www.instagram.com/p/CTDHF3QpoLu/
https://www.instagram.com/p/CTDHF3QpoLu/
https://www.instagram.com/explore/tags/agostolil%C3%A1s/
https://www.instagram.com/alok/
https://www.instagram.com/gr6explodeoriginal/
https://www.instagram.com/explore/tags/nemloucanemsozinha/
https://www.instagram.com/p/CSRip4UgXHi/
https://www.instagram.com/p/CSRip4UgXHi/
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(@faydabelo que ¢ especialista em crimes de
género, direito antidiscriminatério e
feminicidios pra falar com a gente sobre os
tipos de violéncia contra a mulher. E lembre-se:
vocé ndo esta #NemLoucaNemSozinha.
DENUNCIE! Ligue 180 ou use os botdes de
denuncia no SuperApp Magalu.



https://www.instagram.com/faydabelo/
https://www.instagram.com/explore/tags/nemloucanemsozinha/

