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1 INTRODUGCAO

Desde os anos 1990, o campo da comunicacdo passou a enfrentar
transformacgdes continuas, acompanhando tanto o ritmo acelerado da tecnologia quanto
a movimentagao do proprio mercado. A expansao das ferramentas digitais e a atuagao
das empresas em escala global disputando constantemente a atencdo dos
consumidores criaram um ambiente saturado de ofertas: o consumidor passou a
conviver com um volume maior de possibilidades e com isso a ideia de que marcas
tradicionais influenciam por si s6 a decisdo de compra perdeu forga ja que nesse novo
contexto o publico tem mais liberdade para experimentar e circular entre diferentes
opgoes.

Foi esse cenario que ajudou a moldar um consumidor que espera muito mais da
relacdo com as empresas. Nesse sentido ndo se trata mais de adquirir um produto,
mais de se reconhecer em determinados valores, modos de agir e principalmente
maneiras de se comunicar. E nesse ponto que se observa uma tendéncia crescente: a
adocao de personas.

Um exemplo emblematico que inicia essa tendéncia de associagdo de imagem é
a figura da “mocga”, presente nas embalagens do Leite Moga. Quando o produto chegou
ao Brasil, em 1890, era identificado como Milkmaid Brand, tradugdo do francés La
Laitiére. Mas, foi a ilustragdo de uma jovem camponesa em trajes tradicionais que levou
os consumidores a referirem-se ao produto como “o leite da moga”. Em 1921, a Nestlé
oficializou essa denominacdo, espontaneamente adotada pelo publico, e manteve a
imagem da personagem, sua continuidade ao longo de mais de um século demonstra
sua consolidacao no imaginario dos consumidores.

A persona aparece como uma estratégia que busca dar expressdo humana a
marca, aproximando-a do publico por meio de um personagem que incorpora sua
personalidade e seus valores. Essa construgao leva em conta a historia da organizagao
e aquilo que ela deseja comunicar de forma efetiva e coerente com seu publico. A
persona atua como mediadora da narrativa corporativa, reduzindo a distancia do

relacionamento da marca com os publicos, antes marcada pela impessoalidade.



Entre as iniciativas brasileiras mais conhecidas nesse campo, esta o personagem
Baianinho, criado pelas Casas Bahia ainda nos anos 1970, inicialmente como uma
forma de reconhecer o publico nordestino que compunha boa parte de sua clientela. A
figura original, marcada pelo chapéu tipico e pelas bombachas, foi sendo redesenhada
ao longo das décadas, acompanhando mudancgas culturais e de posicionamento da
marca. Com o tempo, ele passou a se chamar CB, um adolescente com estética gamer
e inserido nos espacos e linguagens digitais. Outras marcas brasileiras que se
destacam no uso de personas sdo a Vivo, que apresenta a Ana, uma persona
construida como uma jovem conectada ao cotidiano digital, e a Natura, que
desenvolveu a Nat, personagem que reune tragos associados ao cuidado e ao
bem-estar.

Nesse sentido, destaca-se também a Lu, do Magazine Luiza, que atua como
representante oficial da marca nas plataformas digitais. Sua comunicagédo combina
recursos verbais e nao verbais, como linguagem propria, expressoes faciais, gestos e
até posicionamentos sociais, o que levanta questionamentos sobre como essa
construgdo simbolica pode contribuir para a forma como a imagem da empresa é
percebida pelo publico. E nesse contexto que se insere este trabalho, cujo objeto de
estudo é a comunicagdo da brand persona digital da Lu no Instagram do Magazine
Luiza, com especial atencdo aos elementos que compdem sua performance e as
possiveis implicagdes dessa atuagcdo para a imagem corporativa da marca.

A escolha por esse tema surgiu ao perceber que, no cenario atual, em que a
competitividade do mercado € intensa, as empresas precisam de estratégias que as
posicionem de maneira uUnica e eficaz, e o uso de brand persona digital tem se
mostrado uma presencga forte nesse contexto. Contudo, torna-se claro que para que
essas brand personas digitais estabelegcam uma relagdo de empatia com o publico, sem
perder a autenticidade, é essencial um bom planejamento da marca.

Nesse sentido, é fundamental que o profissional de Relagdes Publicas tenha uma
compreensao profunda de como utilizar essa estratégia, garantindo que a estratégia
seja aplicada de forma alinhada aos objetivos da empresa.

Para os profissionais de Relagdes Publicas, o uso desse recurso representa uma
adaptacdo ao novo cenario digital, onde a interagcdo direta e estrategicamente

elaborada com o publico é relevante. Esta pesquisa oferece uma oportunidade de



entender como essa abordagem pode ser integrada as praticas de Relagdes Publicas,
impactando positivamente a comunicagao corporativa.

A justificativa deste estudo esta, portanto, em compreender como o profissional
de Relagbes Publicas pode utilizar estrategicamente a brand persona para fortalecer a
imagem corporativa da empresa. Entender essa dindmica oferece uma abordagem
moderna e eficaz para o posicionamento da marca, alinhando os valores da empresa
com as expectativas do publico.

Dessa forma, esta pesquisa busca responder a seguinte pergunta: de que forma
0 uso estratégico da brand persona na comunicagao corporativa pode contribuir para o
fortalecimento da imagem corporativa de uma organizagao?

Para isso, o objetivo geral consiste em explorar 0 que € comunicado pela
persona digital, identificando e categorizando os padrdes e elementos presentes, como
gestos, expressoes e formas de comunicagao, para compreender como esses aspectos
contribuem para a construgdo da imagem corporativa da marca. Como obijetivos
especificos, pretende-se analisar como os recursos verbais e nao verbais presentes nos
Posts da personagem contribuem para o engajamento e a percepgao positiva do
publico; e categorizar os recursos expressivos da comunicagdo da persona, a fim de
compreender como esses elementos contribuem para a construgédo de uma identidade
de marca coesa, humanizada e alinhada com a estratégia de comunicagao corporativa.

Para alcancgar esses objetivos, optou-se por uma abordagem quanti-qualitativa de
pesquisa, baseada na analise de conteudo conforme Bardin (2011), com adaptacgdes
propostas por Sampaio e Lycarido (2021). A coleta de dados sera realizada a partir da
extragao de conteudos publicados no Instagram oficial do Magazine Luiza, entre maio e
setembro de 2025, com foco nas postagens protagonizadas pela personagem Lu,
priorizando aquelas que apresentem recursos expressivos marcantes, como o uso de
cores vibrantes, emoijis, linguagem coloquial nas legendas, elementos de humor,
animacoes ou efeitos visuais e recursos interativos (enquetes, caixas de pergunta, entre
outros). A analise sera guiada por um desenho teorico previamente estruturado, que
organiza os elementos comunicacionais em categorias de linguagem verbal e n&o
verbal, além de indicadores de constru¢gao de imagem corporativa, como engajamento e

comentarios dos usuarios.
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Este trabalho estd organizado em capitulos que se complementam. Apds esta
introdugdo, o segundo capitulo apresenta a fundamentagcédo tedrica, abordando a
ambientacao digital, a comunicagcao corporativa e a constru¢ao da brand persona. No
terceiro capitulo, sera apresentada a personagem Lu, a estratégia metodologica
adotada, analise dos dados coletados, seguida da apresentagdo e discussao dos
resultados, seguida das consideragdes finais da pesquisa.

Ainda que nao se pretenda antecipar conclusdes, espera-se que o estudo
contribua para o entendimento das possibilidades e limites da atuacdo de brand
personas digitais como recurso estratégico de comunicagao organizacional. O caso da
Lu do Magalu pode oferecer pistas importantes sobre como as marcas vém construindo
suas imagens no ambiente digital, e quais elementos comunicacionais parecem
favorecer essa construgcdo. Trata-se, portanto, de uma investigacdo que pretende
dialogar com os desafios atuais do campo das Relagbes Publicas, ampliando a

compreensao sobre as novas formas de presenca institucional nas redes sociais.
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2 NOVAS DINAMICAS COMUNICACIONAIS: PUBLICOS CONECTADOS, MARCAS
HUMANIZADAS E A ASCENSAO DAS BRAND PERSONAS

E perceptivel que as transformacdes digitais, intensificadas pelo cenario
pandémico modificaram a forma de comunicar das empresas, conforme € evidenciado
por Nassar (2022 apud Terra, 2023) “Um dos efeitos da pandemia de covid-19 foi a
valorizacdo da representagdo expandida nas organizagdes, especialmente nas
empresas. E este acontecimento ndo tem volta”, sendo assim, a comunicacéo digital
passa a ser cada vez mais incorporada como uma questdo de sobrevivéncia e,
também, como oportunidade.

Terra (2021) ja discutia como as empresas usam estratégias digitais para criar
conexdes emocionais com o0 publico, destacando que esse processo envolve a
interacdo entre pessoas, marcas e seus contextos. Marcas influenciadoras ndo apenas
divulgam produtos, mas constroem narrativas que humanizam a imagem corporativa,
tornando-a mais acessivel e relevante. Nesse cenario, influenciadores digitais atuam
como mediadores da relagdo de consumo, mas as marcas nao vivem mais em
dependéncia desses porta-vozes externos, ainda que possam utilizar essa parceria em
prol, mas nessa nova logica, que se apresenta de forma mais ampla e descentralizada,
todos os colaboradores, do nivel mais operacional a presidéncia, passaram a ser vistos
como porta-vozes da marca, seus produtos, valores e causas, especialmente pelo novo
cenario ser marcado pela circulagao global de informacoes.

Nesse novo contexto, surge também uma provocacgéo interessante: e se, em vez
de depender da espontaneidade, e também da imprevisibilidade das pessoas, uma
marca pudesse contar com uma persona criada estrategicamente para representar sua
identidade de forma continua, coerente e alinhada ao seu propésito? E nesse espaco
que entra a figura da brand persona, como uma solugdo pensada justamente para
ressignificar a forma como as marcas se apresentam, se relacionam e influenciam no

ambiente digital.
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2.1 A NOVA AMBIENCIA DIGITAL

Na sociedade contemporanea, marcada pela aceleragdo tecnologica e pela
desterritorializacdo das relagdes sociais, as formas de interacdo passaram a ser
mediadas principalmente pelas novas tecnologias da informagcdo. A web, nesse
contexto, aparece como um meio que redefine os modos de relacionamento entre
organizacgdes e seus publicos, indo além de sua fungao informativa e assumindo papéis
diversos. Autores como Moreira e Pon (2003 apud Terra, 2006) destacam como a nogao
de distancia e velocidade foi transformada nesse novo cenario, enquanto Castells (2000
apud Terra, 2006) reforca a centralidade das redes na estruturacédo da sociedade atual,
apontando que “as redes sdo, e serdao, as componentes fundamentais das novas
organizagdes” (idem, p.220).

O que antes era restrito a modelos tradicionais de midia deu lugar a uma rede
dindmica e participativa, onde usuarios ndao apenas consomem conteudos, mas
também os produzem e compartilham. De acordo com Pinheiro (2023), as midias
sociais passaram a ocupar um lugar central na rotina dos usuarios, funcionando como
espacgos de troca e interacdo que se manifestam por meio de diversos formatos de
conteudo, como textos, imagens, videos, audios, mensagens curtas e outros recursos
multimidia. A nova ambiéncia digital € marcada pela presenga massiva dos usuarios
nas redes sociais.

Segundo um levantamento realizado pela IQNUS (2025), o Brasil ja conta com
cerca de 144 milhdes de usuarios ativos nessas plataformas, o que representa 67,8%
da populacdo nacional. Cada pessoa, em média, utiliza seis redes sociais diferentes.
Essa presenca distribuida refor¢ca o desafio enfrentado pelas organizacbes em adaptar
suas estratégias comunicacionais para dialogar com um publico altamente conectado,
com diferentes expectativas, perfis e niveis de engajamento. A seguir, apresenta-se a

Figura 1, que demonstra as redes sociais mais utilizadas pelos usuarios:

Figura 1 - As redes sociais mais usadas.
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Fonte: Site da Ignus Tecnologia (2024).

A partir desses dados, € possivel perceber que a presenca dos usuarios se
concentra em determinadas plataformas, o que exige das organizagbes atengao na
escolha dos canais em que desejam atuar. Compreender quais redes sociais sdo mais
utilizadas permite direcionar estratégias de forma mais eficaz, respeitando as
particularidades de cada ambiente digital. Essa compreensdo € essencial para
fortalecer o relacionamento com o publico.

Outro dado relevante é apresentado na pesquisa feita pela On Marketing digital
(2025) de que 83% dos usuarios afirmam utilizar as redes para buscar produtos ou
servicos antes de realizar uma compra. Além disso, 67% indicam que essas
plataformas também sao sua principal fonte de informagdo. Esses numeros revelam
que as redes sociais ultrapassaram a fungdo de entretenimento e passaram a ocupar
uma posic¢ao central na formacao da opinido publica, conforme (Raposo e Terra, 2021,
p. 1) “a condigdo digital € um atributo indissociavel do campo contemporéneo da
Comunicagdo e que traz consequéncias significativas nas relagbes de consumo,
informacgao, sociabilidade, negdcios, entretenimento, educagao, religido, politica etc.”

E importante destacar que, essa digitalizagdo ndo apenas transforma essas
experiéncias, mas também atribui nelas, caracteristicas marcantes do ambiente das

redes: rapidez, instabilidade, fluidez e disputas constantes por atengao. Esse cenario
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comunicacional reflete a dindmica da vida online, onde tudo muda em alta velocidade e
exige das organizagoes e dos individuos novas formas de adaptagao e presenca.

Segundo Terra (2006, p. 39), “a web nos apresenta peculiaridades em termos de
processo e fluxo comunicacional”, ou seja, ela possui caracteristicas préprias que
transformam como a comunicagdo acontece rompendo com uma ldgica linear de
emissao, recepgao e interpretacao devido ao caminho que essa mensagem percorre.
Por exemplo, nas redes sociais, uma pessoa comum pode postar uma informacgao
(agindo como emissora) e outra pessoa pode responder, compartilhar ou até modificar
essa mensagem (agindo também como emissora). Ndo ha uma hierarquia rigida como
na TV, onde o comunicador fala e o publico apenas escuta.

As mensagens circulam de forma quase instantanea, permitindo interacbes em
tempo real, como acontece em lives, comentarios nas redes sociais ou conversas por
aplicativos. Essa agilidade facilita a troca de informag¢des, mas também cria um
ambiente mais instavel, onde as reagbes do publico sdo imediatas e muitas vezes
imprevisiveis. “A empresa ja ndo controla o espago, o tempo, nem o teor das
comunicagdes sobre si propria.” (Terra, 2006, p.14).

Diferente da logica tradicional, em que um emissor fala para um receptor em um
fluxo linear, nessa nova légica todos podem emitir, receber e transformar mensagens,
criando um cenario em que uma simples publicagdo pode ser comentada,
compartilhada, virar meme e ganhar novos sentidos. Assim, a mensagem deixa de
seguir um caminho reto e passa a circular em rede, sendo constantemente
ressignificada por diferentes atores.

A nova ambiéncia digital se torna entdo uma ponte importante de conexao entre
as organizagdes com seus publicos, porque permite que ambos conversem e interajam.
Como abordado por Raposo e Terra (2021) a comunicagao digital permite o dialogo
entre estes dois lados, assim facilitando essas trocas, ajudando na criagao de conteudo
e na identificagcao dos publicos com a organizagao.

Portanto, partindo do pressuposto que a ambiéncia digital esta profundamente
integrada ao cenario contemporéneo, a comunicagado digital se torna um elemento
imprescindivel e impde as organizagdes o desafio de repensar sua atuagédo nas redes
de forma estratégica, considerando nao apenas a visibilidade, mas a qualidade das

conexdes que sao estabelecidas. O sucesso comunicacional nesse ambiente passa
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pela capacidade de escutar, interpretar e dialogar com publicos que ja ndo aceitam
mais relagbes unilaterais e que valorizam, acima de tudo, a autenticidade e o
engajamento significativo. Nesse cenario, compreender quem sao esses novos publicos
e como se transformaram as relagdes com as organizagdes torna-se essencial para

pensar a comunicacao atual de forma efetiva.

2.1.1 Novos Publicos, Novas Relagoes: O Desafio da Comunicagao Atual

Desde os primeiros contatos com a area de Relagdes Publicas, fica evidente que
0 publico é uma pecga central nesse campo. Entender quem sao esses sujeitos, como
se comportam, o que esperam e suas dindmicas de interagéo, €, como afirma Dreyer
(2020), essencial para a efetividade da estruturagdo dos discursos, agbes e canais
pelos quais a organizagdo se comunica.

Segundo o Kunsch (2003, apud Dreyer, 2017) as organizagdes precisam se
identificar perante um publico consumidor cada vez mais exigente, isso exige um olhar
atento e sensivel por parte dos profissionais da area, que precisam entender nao
apenas quem é esse publico, mas como se relacionar com ele. Tradicionalmente
categorizamos os publicos em trés tipos: publico externo, interno e misto.

Publico interno, para Franga (2012, p. 36 apud Dreyer, 2017), é “aquele que
apresenta claras ligagdes socioeconémicas e juridicas com a empresa onde trabalha,
vivenciando suas rotinas e ocupando espaco fisico da instituicdo”. Citando aqui entao
todos os colaboradores que integram a organizagédo, desde o nivel operacional ao
estratégico.

Ainda segundo Francga (ibidem, p. 38 apud Dreyer, 2017), o publico externo é
aquele que “nao apresenta claras ligagcdes socioeconémicas e juridicas com a empresa,
mas interessa a instituicdo por objetivos mercadoldgicos, politicos e sociolégicos”
Nesse caso podendo citar como exemplo: consumidores, imprensa, governo,
comunidade local etc. Esse conceito de publico externo é considerado pelo préprio
autor como muito amplo, porque pode incluir muitos grupos diferentes com naturezas
distintas de relagdo com a organizagao.

Ja o publico misto € um tipo de publico que tem vinculo juridico ou

socioecondmico com a empresa, como um fornecedor ou acionista (ou seja, existe uma

16



relagcdo formal ali), mas ele nédo esta presente no dia a dia da empresa. Ou seja, o
publico misto tém uma ligacado contratual ou financeira, mas nao participam das rotinas
internas, a exemplo: familiares de empregados, fornecedores que trabalham a distancia
e investidores.

Embora a divisdo entre publico interno, externo e misto ainda seja amplamente
utilizada e tenha sido util para estruturar a compreensao das relagdes organizacionais,
€ importante reconhecer suas limitacbes diante das transformacgbes provocadas pela
digitalizacdo. No contexto atual, marcado pela conectividade, interatividade e fluidez
das relagdes, essa classificagdo ja ndo da conta da complexidade e da dinamicidade
que os publicos assumem no ambiente digital. Para os fins deste trabalho, opta-se por
adotar uma abordagem mais recente e condizente com as novas configuragbes
comunicacionais, a fim de chegar nesse conceito construiremos uma linha do tempo
destacando os principais conceitos de publico dentro da esfera digital para que se
chegasse na concepgao abordada neste trabalho.

De acordo com Montardo (2010), os publicos virtuais se dividem em duas
categorias: produsers e prosumers. De acordo com ela, os produsers ocupam uma
posicao hibrida entre serem produtores e usuarios simultaneamente. Enquanto os
prosumers, termo criado em 1980 por Alvin Toffler, atuam como consumidores e
produtores. Raposo e Silva (2016 apud Dreyer, 2017) mostram que a nova geragao
digital participa ativamente da criacdo e transformagdo de conteudos, ndo apenas
consumindo conteudos prontos, pois ndo sao mais sO consumidores, se tornam
prosumers.

Terra (2011) propbée uma nova forma de compreender os publicos na
contemporaneidade, apresentando o conceito de “usuario-midia”. Para a autora, esses
individuos ndo se limitam mais a consumir passivamente o conteudo disponivel, mas
também interferem na imagem das organizagbes a partir de suas agdes nas
plataformas digitais.

Nesse novo tempo, marcado pela midiatizagdo da vida cotidiana, cada individuo
carrega no bolso um palco e uma plateia: o celular e a internet. As plataformas digitais
transformaram-se em vitrines, onde o usuario-midia assume também o papel de criador,
editor ou até mesmo difusor de suas proprias ideias e conteudos. A autora também

desenha trés caminhos possiveis nesse cenario. Ha os que apenas observam e
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replicam; os que comentam aqui e ali, interferindo sutilmente em conteudos alheios; e,
por fim, os que de forma mais ativa, produzem seus proprios materiais. Essa mudanca
revela o fortalecimento de um publico mais participativo, com mais autonomia e
presenga nas dindmicas de comunicagao das marcas.

Recuero (2011) enxerga os publicos nas redes como atores, pegas-chave na
dinamica das interagdes digitais. Representados pelos chamados “nés” da rede, esses
sujeitos nao estao ali por acaso, sao justamente eles que movimentam, conectam e, em
certa medida, moldam as estruturas sociais por meio dos lagos que constroem em suas
interagdes cotidianas. Nas redes sociais da internet, porém, essa dindmica ganha
novas camadas. A prépria autora observa que a distancia entre os atores e a forma
como eles interagem impde uma reclassificagcdo. O que temos, na pratica, sao
representagdes desses sujeitos, moldadas e emolduradas pelo ambiente virtual.

Francga (2012) reorganiza o entendimento dos publicos com o que ele denomina
uma conceituagao légica dos publicos (CLP), criando trés grandes grupos: publicos
essenciais, ndo essenciais e os das redes de interferéncia. Entre os essenciais, se
localizam os publicos das quais a organizagdo depende para existir e atingir seus
objetivos. Essa classificacdo se divide em dois grupos. De um lado, os constitutivos,
como socios, investidores e diretores, formam a espinha dorsal da organizagdo, sem
eles, a estrutura ndo é funcional. Do outro, os ndo constitutivos, como funcionarios,
clientes e fornecedores, que garantem que a engrenagem siga girando. Dentro dos
publicos nédo constitutivos ndés temos duas novas subdivisdes: os primarios, sendo
indispensaveis para o funcionamento direto da organizacao, e os secundarios, que sao
importantes, mas ainda sim substituiveis.

Com relagdo aos publicos ndo essenciais, Frangca os vé como redes que orbitam
em torno da organizagdo, com graus variados de proximidade. Sao consultorias,
associagbes, sindicatos e até a comunidade ao redor. Eles participam das
atividades-meio, mas nao tocam nas atividades-fim. Ainda assim, seus ecos podem
ressoar no ambiente organizacional de forma pontual em contextos especificos.

E, por fim, as redes de interferéncia, que envolvem publicos externos que,
mesmo sem vinculo direto, podem afetar positiva ou negativamente a imagem e a
legitimidade da organizagado. Franga aponta a concorréncia, a midia e os movimentos

sociais como forgas capazes de legitimar ou arranhar a reputagdo de uma organizacao.

18



Diante disso, ele alerta que a empresa precisa estar atenta e percebendo com clareza
com que publicos de interesse esta lidando. Afinal, seja criando novos publicos ou
fortalecendo os ja existentes, é fundamental estar em sintonia com estes.

Jenkins, Ford e Green (2013) nos provocam a repensar o papel do publico como
audiéncia, ndo daquela forma antiga, estatica, apenas aplaudindo o espetaculo. Eles
apresentam dois modelos de circulagdo da informagdo: o de aderéncia e o de
circulagao. No primeiro, tudo segue um roteiro previsivel, o produtor ou o comerciante e
a audiéncia ocupam seus lugares fixos e cada um segue seu roteiro. Quem produz fala,
e quem consome, escuta.

Quando entramos no modelo de circulagao, a dindmica se altera. A audiéncia ja
nao € mais coadjuvante: ela transita, interfere e se mistura. Os papéis se embaralham,
e as falas vém de todos os lados. Nao ha apenas uma maior colaboracdo entre esses
papéis, a fronteira de papéis se dilui. Ainda que a iniciativa geralmente parta de um dos
lados (empresa ou publico), € na pratica cotidiana das interagdes digitais que os papéis
se misturam, revelando uma comunicagcdo em rede mais fluida, colaborativa e
participativa. A audiéncia se torna mais movel, fluida e em constante deslocamento,
tanto geograficamente quanto dentro da ambiéncia digital.

Para fechar essa linha do tempo, vale a pena langcar um novo olhar sobre o
publico digital, apresentado por Dreyer (2017), o que se chama de publico ubiquo.
Como ja define o Dicionario Houaiss (2001 apud Dreyer, 2017), algo ubiquo é aquilo
que “esta ou existe ao mesmo tempo em toda parte”. Ou seja, trata-se de um sujeito
que habita as brechas do tempo e os atalhos da rede, que aparece em multiplos
lugares e muitas vezes simultaneamente.

Santaella (2010) aprofunda esse conceito ao destacar que, nesse cenario,
comunicar-se €, também, deslocar-se. O usuario contemporaneo conversa enquanto
anda, compartilha enquanto espera o 6nibus, grava enquanto almoga e assiste a aula
enquanto se desloca. A comunicagao nao faz mais pausas, depois o usuario nao quer e
Nao precisa mais esperar para se conectar, isso porque o vinculo comunicacional, ao
invés de se romper, se estende e se adapta a uma pluralidade de localizagdes, reais e
virtuais dado a facilidade do acesso a um clique de distancia.

A configuracdo que o publico assume na ambiéncia digital sera analisada sob a

perspectiva das caracteristicas propostas por Henry Jenkins, no qual o publico é
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compreendido como audiéncia. Essa audiéncia ndao € mais entendida como um coletivo
estatico e passivo, mas sim como um grupo de individuos dinamicos, em transito,
constantemente conectados. O autor afirma que “as pessoas assistem a seus
programas favoritos em celulares durante seus deslocamentos, compartilham videos na
internet e participam de féruns enquanto realizam outras atividades” (JENKINS, 2009, p.
27). Isso ilustra como a audiéncia contemporanea é multifacetada, interativa e presente
em multiplas plataformas, mesmo que esteja em movimento, ela permanece ativa na
producdo e circulagdo de sentidos. E uma audiéncia em transito, ndo apenas
geografico, mas também simbdlico: circula entre plataformas, entre papéis indo de
consumidor a produtor entre narrativas. Essa mobilidade demonstra uma dinamica em
que o conteudo precisa se adaptar aos fluxos da vida cotidiana, pois 0 que antes era
um momento separado, a exemplo "a hora de assistir" hoje torna-se um fluxo continuo,
dissolvido no ritmo das notificagdes, das interacdes e da conectividade constante.
Assim, pensar o publico nos dias atuais exige reconhecer sua fluidez, sua
mobilidade e sua capacidade de influenciar diretamente as narrativas midiaticas. Nesse
sentido, ao compreender a audiéncia como essa entidade hibrida e participante,
percebe-se que comunicar ndo se trata apenas de atingir o publico, mas também de
dialogar com ele no meio do caminho, onde quer que ele esteja, geograficamente ou

em rede de conexao.

22 A COMUNICACAO CORPORATIVA NO CENTRO DAS ESTRATEGIAS
ORGANIZACIONAIS.

A comunicagado corporativa representa um dos pilares estratégicos das
organizagcdes contemporaneas, sendo responsavel por articular os fluxos de informagao
entre a instituicdo e seus diversos publicos, sua fungdo ultrapassa a simples
transmissao de mensagens, assumindo um papel de mediagao, construgdo de imagem
e alinhamento institucional.

Para Terra (2006, p. 56):

“A comunicagao corporativa tem por objetivo analisar tendéncias, prever
suas consequéncias, assessorar a direcdo, assim como, estabelecer
programas de agdo que sirvam tanto aos interesses da empresa ou

instituicdo, como de seus publicos, acionistas, entidades bancarias,
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pessoal, clientes, fornecedores, organizagdes oficiais e outros.”

Nao se trata de um setor anexo a légica de mercado ou a publicidade, mas de
um campo que possui suas proprias diretrizes, metodologias e objetivos, especialmente
dentro da area das Relagdes Publicas. Seu papel fundamental é garantir que a
identidade institucional projetada seja coerente e recebida de maneira positiva pelos
publicos de interesse, consolidando a imagem da organizacdo de forma legitima e
duradoura.

A construgédo da identidade organizacional € um processo interno, orientado por
valores, cultura e propodsitos definidos pela propria empresa, como abordado por
Kunsch(2016). Ja a imagem corporativa € o resultado da forma como essa identidade é
percebida externamente. A comunicagao corporativa atua como mediadora entre esses
dois pélos: ela estrutura os discursos, agdes e canais pelos quais a organizagao tenta
alinhar sua identidade projetada com a imagem construida nos publicos.

No campo das Relagdes Publicas, os publicos sdo compreendidos como agentes
ativos de interpretagao e ressignificagdo. Eles nao apenas recebem mensagens, eles
interagem, avaliam, questionam, propagam ou rejeitam. Essa ldgica exige da
comunicagdo corporativa uma postura estratégica, relacional e ética. Conforme
Dreyer(2017), a bidirecionalidade e a escuta ativa passam a ser fundamentos
indispensaveis para a consolidagao de vinculos auténticos.

A estratégia de comunicagao corporativa bem-sucedida se ancora em pilares
como: clareza de posicionamento, coeréncia entre discurso e pratica, dialogo com os
publicos, conteudo relevante e responsabilidade social. Nao basta emitir mensagens, é
preciso construir sentido. E nesse contexto que a presenca digital das marcas se torna
parte inseparavel da sua estrutura comunicacional, exigindo planejamento detalhado e
visao institucional.

E nesse campo da comunicagdo corporativa que surge, de forma pontual e
estratégica, a figura da brand persona. Diferentemente de influenciadores contratados
que atuam como terceiros na representacdo da marca, a brand persona € concebida,
desenvolvida e gerida pela prépria organizagéo. Isso permite um controle mais apurado
do discurso, da linguagem, da personalidade e dos valores comunicados. A estratégia

de criacao da Lu, brand persona do Magazine Luiza, exemplifica esse modelo.
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O Magazine Luiza optou por desenvolver uma brand persona propria justamente
para consolidar sua imagem como uma marca influenciadora, conceito aprofundado por
Terra (2021) em seu livro Marcas Influenciadoras Digitais. A marca entendeu que, ao
ocupar diretamente os espacos de influéncia, poderia se comunicar com mais
coeréncia, proximidade e autenticidade com seus publicos, sem depender da
intermediacdo de personalidades externas. Essa escolha nao substitui os valores
institucionais; ao contrario, permite que eles sejam transmitidos de forma mais simbdlica
e eficiente.

Esse tipo de estratégia, no entanto, sé € possivel em organizagdes que
compreendem o papel da comunicagao corporativa como eixo central da gestdo da
imagem. A criagdo de uma brand persona exige planejamento discursivo, analise de
publicos, adaptacdo ao ambiente digital e alinhamento profundo com a identidade
institucional da empresa. Nao se trata de um personagem decorativo, mas de uma
instadncia de comunicagao que traduz os valores da marca em linguagem acessivel e
afetiva.

Empresas que adotam estratégias digitais baseadas em escuta ativa e
comunicacéo personalizada tendem a ter niveis mais altos de engajamento e confianca.
No Brasil, um levantamento feito pelo Instituto QualiBest (2022) apontou que marcas
com presencga ativa, clara e humanizada nas redes sociais sdo percebidas como mais
confiaveis por 82% dos consumidores entrevistados. A comunicag&o corporativa, assim,
se mostra como o alicerce de qualquer atuagao digital.

Antes de ser visual, interativa ou tecnolégica, ela precisa ser estratégica. Sem
uma base solida de identidade e relacionamento, nenhuma inovagao se sustenta. Por
isso, a atuacao das Relagdes Publicas nesse campo é imprescindivel: é o profissional
que compreende os publicos, interpreta os contextos e constroi pontes simbdlicas entre
a organizagao e a sociedade.

Mais do que informar, a comunicagao corporativa busca construir reputacéao,
pertencimento e significado. Ela transforma a presenca digital em presenca institucional.
Ao assumir esse papel, ela se torna ndo apenas um diferencial competitivo, mas um

fator determinante para a sustentabilidade comunicacional das empresas.
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2.2.1 Comunicagao e imagem corporativa no ambiente digital

No cenario atual, marcado por uma hiperconectividade constante, a comunicagao
corporativa deixou de ser um canal unidirecional de emissdo de mensagens para
tornar-se um processo dinamico, interativo e simbdlico. Estar presente digitalmente nao
€ mais suficiente: é necessario estar presente com sentido. Sites estaticos e perfis
protocolares em redes sociais tornaram-se ultrapassados diante de um publico que
exige dialogo, posicionamento, escuta ativa e, acima de tudo, coeréncia.

Nesse sentido, toda manifestacdo da marca no ambiente digital pode ser
compreendida como uma forma de conteludo de marca. Para Moura (2021), o branded
content n&o se limita a publicidade disfargada de entretenimento, mas se refere a toda

producgao discursiva em que a marca assume um papel ativo na constru¢ao de sentido:

“Toda acdo de uma marca, toda forma de se comunicar, todo
conteudo publicado, qualquer produto oferecido, tudo isso faz
parte do branded content. E a propria marca em performance,
encarnada nos seus canais e agdes.” (MOURA, 2021, p. 24).

Essa perspectiva evidencia que a comunicagao ndo € apenas um instrumento
técnico, mas uma dimensdo estratégica da identidade corporativa. Ao adotar uma
postura ativa na criagdo de conteudo, a marca busca ndao apenas informar, mas formar
vinculos simbdlicos, afetivos e relacionais com seus publicos. A construgao da imagem
corporativa digital, nesse contexto, exige sensibilidade, escuta e coeréncia narrativa e
deve ser sustentada por principios como credibilidade, consisténcia discursiva e
responsividade.

A credibilidade € um dos pilares dessa construcdo. No ambiente digital, ela ndo é
conquistada apenas com expertise técnica ou tradicdo de mercado, mas pelo modo
como a marca se comporta publicamente. Em tempos de engajamento e cancelamento,
posicionamentos ambiguos, siléncios estratégicos ou discursos contraditorios sao
percebidos como sinais de descompromisso. Ja a consisténcia discursiva assegura a
continuidade entre identidade e comunicacao: o que se promete precisa ser sustentado

pela forma como se age. A responsividade, por sua vez, expressa a capacidade de
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interagir em tempo real, escutar criticas, adaptar conteudos e criar experiéncias mais
personalizadas.

Como afirma Terra (2021, p. 70), vivemos a era do brandcast, na qual as marcas
atuam como produtoras de midia, abandonando a dependéncia de canais tradicionais e
assumindo protagonismo discursivo:

“As marcas estdo assumindo o papel da midia, de publishers. Elas
criam, fazem seus préprios veiculos de midia que vao ‘falar
diretamente’ com os seus publicos, elaborando, discursivamente,
conteudo ‘desintermediado’.” TERRA, 2021, p. 70).

Dessa forma, a comunicacdo se torna um espaco de atuacdo simbdlica da
marca, em que valores institucionais sdo performados em linguagem acessivel, visual
atrativa e narrativas coerentes. Como observa Silva (2022), essa presenga simbdlica e
estratégica da marca nos meios digitais precisa ser compreendida como uma pratica
relacional e social, uma forma de participagdo cultural que contribui para o
posicionamento da marca como entidade relevante, confiavel e proxima.

Leme (2023) complementa essa perspectiva ao afirmar que as marcas, quando
investem em linguagem sensivel e proxima, sdo capazes de ocupar espagos culturais e
emocionais na vida das pessoas. Essa ocupacdo ndo se da apenas pelo discurso
publicitario, mas pela constancia com que a marca atua de maneira ética,
representativa e afetiva.

“‘Quando uma marca se expressa no ambiente digital por meio de
linguagens préximas e afetivas, ela deixa de ser percebida apenas como
um ente econdmico e passa a ocupar um espago de relevancia cultural e
emocional na vida das pessoas;” (LEME, 2023, p. 3).

Oliveira, Ventura e Silva (2024) também reforgam que a comunicagao digital das
marcas precisa considerar ndo s6 o conteudo, mas também o efeito emocional que ele
provoca. A imagem corporativa construida nesse contexto nao é fixa, nem passiva: ela
esta em constante negociacdo, moldada pelas interagdes com os publicos, pelas

narrativas que circulam nas redes e pelos valores que a marca escolhe representar.

2.3 A BRAND PERSONA E SUA FORMAGAO.
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Marcas que buscam criar vinculos mais proximos e auténticos com seus publicos
tém apostado na construgcdo de uma brand persona bem definida. Como aponta Silva
(2022), quando uma marca assume uma identidade propria, ela deixa de ser vista
apenas como uma empresa e passa a se comportar como alguém com quem o publico
pode se relacionar, fortalecendo vinculos afetivos e consolidando sua imagem
institucional.

Essa logica esta ligada ao processo de humanizagdo das marcas, um conceito
bastante discutido na comunicagdo organizacional. A ideia é dar a marca tragos
humanos, o que ajuda a destacar sua identidade e reforgcar seu posicionamento no
mercado. Para Aaker (1996), a personalidade da marca funciona de forma parecida
com a de uma pessoa: € uma construcao simbdlica que carrega significados Unicos e
dificeis de serem reproduzidos. Nesse contexto, a persona digital assume um papel
essencial na forma como os valores, a linguagem e a esséncia da marca sao
transmitidos.

Além da personalidade em si, a forma como essa persona se comunica, tanto
verbal quanto ndo verbalmente, também influencia diretamente na criacdo de lagcos com
o publico. O tom de voz, o vocabulario escolhido, o ritmo da fala (ou da escrita) e até
expressodes faciais, no caso de avatares, sdo elementos que ajudam a construir uma
comunicacgao mais efetiva e coerente com a identidade da marca.

E nesse ponto que entra a reflexdo de Alvaro Leme (2023), ao mostrar como
personagens virtuais, ultrapassam o papel de simples ferramentas de divulgagao e se
transformam em verdadeiros agentes de comunicacéo. Para o autor, isso esta ligado ao
letramento digital, processo em que o publico, ja familiarizado com interacbes em
ambientes digitais desde os videogames, passou a encarar com naturalidade a
presenca e o convivio com avatares e influenciadores virtuais. Dessa forma, esses
personagens nao soO representam a marca, mas funcionam como pontes simbdlicas
entre ela e o publico, colaborando na construgao de vinculos afetivos e de confianca.

Dentro de um cenario cada vez mais dinamico e cheio de informacgdes, aspectos
como interatividade e storytelling ganham ainda mais importéncia. Quando a persona
digital assume uma narrativa prépria, com histérias, opinides, humor e até uma rotina
ela vai além da funcédo de porta-voz e passa a ser percebida como alguém préximo,

com quem o publico se identifica. Essa presenga constante nas redes sociais,
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especialmente no Instagram, reforga tanto o engajamento quanto a imagem de
credibilidade e consisténcia da marca.

No caso da Lu do Magalu, sua atuacido vai além das fungdes tradicionais do
marketing. A persona informa, diverte e cria conexdes reais com o publico. Isso mostra
que o uso da brand persona nao se limita a divulgagdo de produtos, mas atua de
maneira estratégica para fortalecer a imagem corporativa da empresa.

Assim, quando a construcdo da persona digital € bem pensada e alinhada aos
valores da organizagao, ela deixa de ser apenas um personagem e passa a ser uma
extensdo simbdlica da propria marca. Mais do que gerar curtidas ou compartilhamentos,
ela contribui para uma comunicagdo mais humanizada, coerente e eficaz no
fortalecimento do posicionamento institucional no ambiente digital.

Nesse contexto, a persona digital surge como um recurso estratégico capaz de
reforgar esses pilares, criando uma comunicagao mais proxima e humanizada entre a
marca e seus consumidores. Ao incorporar caracteristicas alinhadas a identidade
organizacional, ela contribui para a construcdo de credibilidade, consisténcia e

engajamento, tornando-se um elemento relevante na percepgéo do publico.

2.3.1 Elementos constitutivos da brand persona

A construcdo de uma brand persona envolve multiplos elementos que,
articulados entre si, permitem que a marca nao apenas comunique seus valores, mas
também estabelega vinculos emocionais e relacionais com seus publicos. No ambiente
digital, esses elementos assumem novas camadas de complexidade, especialmente
quando se trata de uma brand persona virtual.

Um primeiro elemento constitutivo diz respeito a identidade narrativa da persona.
No caso de Lu, essa identidade é construida com base em uma historia coerente que
vincula a personagem a trajetoria da marca. A inspiragcdo em Luiza Trajano Donato,
fundadora da rede Magazine Luiza, empresta verossimilhanga a personagem e confere
a ela um legado simbdlico de proximidade com o consumidor e de empoderamento
feminino (Oliveira; Ventura; Silva, 2024). Esse elemento contribui para que a brand
persona seja percebida como mais do que uma criag&o ficcional, ela € um elo com a

historia e os valores da empresa.

26



Outro elemento fundamental é a dimenséao visual e estética, que define como a
brand persona se apresenta ao publico. A recente atualizagao visual de Lu, com tragos
mais realistas, cabelos em movimento e expressividade facial apurada, sinaliza um
esforco da marca em humanizar ainda mais sua representante digital (Forbes, 2024,
apud Oliveira; Ventura; Silva, 2024). Essa atualizacdo ndo € meramente técnica; ela
cumpre a funcdo simbdlica de aproximar Lu das expectativas de presenca afetiva e
autenticidade exigidas pelos usuarios nas redes sociais.

Destaca-se também a dimensdo discursiva e interacional. A linguagem
empregada por Lu, que é marcada por informalidade, uso de emojis e expressdes
populares aproxima a marca do cotidiano dos consumidores. Como apontam Oliveira,
Ventura e Silva (2024), o humor desempenha um papel central nesse processo,
operando como mecanismo de conexao social e producdo de afetos. Comentarios
como “rs”, “kkk” e respostas espirituosas ndo apenas suavizam as interacdes, mas
configuram uma atmosfera relacional que legitima a personagem como alguém "de
verdade" no imaginario do publico.

Um quarto componente € a dimensdo simbdlica e afetiva, que diz respeito a
capacidade da persona de representar valores e evocar emocgdes. Como aponta
Karhawi (apud Oliveira; Ventura; Silva, 2024), influenciadores digitais tornam-se marcas
ao serem reconhecidos como fontes legitimas de opinido e pertencimento. Embora a Lu
nao seja humana, ela exerce esse papel por meio da constante atuagdo simbdlica:
promove causas, compartiiha mensagens inclusivas e representa a diversidade de
corpos, especialmente nas campanhas da Vista Magalu. Assim, seu papel ultrapassa o
da simples vitrine de produtos, para se tornar um simbolo de identidade, estilo e
pertencimento.

Por fim, a inteligéncia artificial emerge como elemento operacional e estrutural da
persona. O “cérebro da Lu”, como € mencionado em reportagem da Forbes (2023), é
alimentado por algoritmos que possibilitam interagdbes em tempo real, curadoria de
produtos e respostas personalizadas. Aqui, entra em jogo o paradoxo contemporaneo:
quanto mais eficiente for a simulagdo do humano, mais a brand persona se torna capaz

de ocupar o lugar do outro nas interagbes mesmo que este "outro" seja um codigo.
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Dessa forma, ao perpassar os principais elementos constitutivos de Lu como
brand persona compreende-se que sua funcionalidade transcende o marketing

tradicional.

2.3.2 A funcionalidade da brand persona no ambiente digital

A funcionalidade da brand persona no ambiente digital manifesta-se de forma
estratégica na construcéo de vinculos simbdlicos, afetivos e interativos entre a marca e
seus publicos. Esta relacionada a capacidade de condensar valores, linguagem e
comportamentos da marca em uma figura capaz de estabelecer dialogos continuos com
o publico. Ela ndo apenas comunica, ela encarna, representa e atua. No contexto atual,
em que as relagdes entre marcas e consumidores se desdobram em redes digitais e
contextos algoritmicos, a presenga de uma persona que traduza de forma empatica os
discursos organizacionais torna-se nao apenas desejavel, mas estrategicamente
valioso.

Conforme aponta Silva (2022), trata-se de uma estratégia que permite a marca
assumir uma “corporeidade simbdlica”, pela qual é possivel cultivar vinculos mais
duradouros com o publico. A brand persona, nesse sentido, serve como mediadora
entre os interesses institucionais da organizagao e as subjetividades dos consumidores,
operando como um ponto de convergéncia entre técnica e emogao, entre algoritmo e
afeto.

Como destaca Carolina Silva, essa aproximacao sensivel € deliberada e parte de
uma légica de marketing de relacionamento, na qual o vinculo € mais importante do que
a venda imediata. A personagem nao apenas “representa” a marca: ela fala por ela, ou
melhor, é a propria marca em acgao.

Pode se dizer entdo que, a brand persona atua simultaneamente em trés frentes
principais: comunicagao de valores, geracao de identificagdo e mediagao relacional. Em
primeiro lugar, ao comunicar os valores da marca, ela assume uma linguagem
compativel com os publicos-alvo e torna tangiveis os atributos intangiveis da
organizagdo, como confianga, inovagao, empatia ou sustentabilidade (SILVA, 2022).
Isso permite que o publico perceba a marca ndo como uma entidade impessoal, mas

como um sujeito com voz, opiniao e proposito.
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Em segundo lugar, a geragcao de identificagdo é alcangada por meio de
estratégias de linguagem acessivel, tom de voz adequado e coeréncia narrativa.
Conforme define Girardi (2020 apud SILVA, 2022), a narrativa associada a brand
persona deve ser fluida, empatica e alinhada a identidade da organizagdo. Esse
aspecto é essencial, pois a brand persona nao pode ser apenas um artificio estético,
ela precisa performar com autenticidade dentro do universo simbdlico da marca,
ocupando com consisténcia as ambiéncias digitais.

Por fim, a funcionalidade relacional da persona esta ligada a sua capacidade de
responder, interagir, escutar e reagir aos publicos. Essa atuacéo € destacada por Terra
(2021), ao afirmar que vivemos uma era em que as marcas se comportam como
produtoras de conteudo, assumindo o protagonismo da comunicagdo e buscando
relagbes de proximidade com seus seguidores. A brand persona torna-se, assim, um
agente ativo dessa estratégia.

Nesse cenario, a digitalizagcdo da comunicagao traz novos desafios e também
potencializa a funcionalidade da persona. Como destaca Leme (2023), o ambiente
digital possibilita a constru¢do de personagens altamente performativos, que atuam
com naturalidade nas redes sociais e simulam interagbes humanas em tempo real.
Contudo, isso nao elimina as tensdes éticas envolvidas: a autenticidade performada por
essas figuras precisa ser lida criticamente, especialmente quando os vinculos
emocionais s&o intencionalmente fabricados por roteiros e algoritmos.

Além disso, € necessario compreender que a brand persona nao atua apenas
como ferramenta de marketing, ao escolher quais temas abordar, quais causas apoiar e
como se comportar diante de crises ou elogios, a persona posiciona simbolicamente a
marca dentro do debate publico. Como observa Karhawi (apud OLIVEIRA; VENTURA,;
SILVA, 2024), influenciadores, isso inclui os ndo humanos, exercem poder simbdlico ao
moldar percepgdes, gerar tendéncias e legitimar discursos dentro dos ecossistemas
digitais. Portanto, a funcionalidade da brand persona no ambiente digital transcende o

papel instrumental.

3 COMUNICAGAO DA BRAND PERSONA NO INSTAGRAM DO MAGAZINE LUIzA
COMO ESTRATEGIA DE CONSTRUGAO DE IMAGEM CORPORATIVA
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A brand persona Lu, foi inspirada em Luiza Trajano Donato, fundadora da
empresa de varejo e tia da empresaria Luiza Helena Trajano, foi Langada inicialmente
em 2003 como um avatar de atendimento, conforme é referida no proprio site da
empresa “‘uma voz para o site de e-commerce do Magazine Luiza”, a personagem foi
criada para tornar o contato do consumidor com a loja virtual mais préximo, simples e
amigavel, especialmente em um momento em que a internet ainda era vista com
desconfiangca no Brasil. A personagem funcionava como uma ponte entre o cliente e a
plataforma digital, com linguagem acessivel e tom amistoso. Como lembra o gerente
sénior de conteudo e redes sociais do Magalu, Pedro Alvim (2019), “antes da Lu, a
experiéncia de compra era muito fria. As pessoas tinham medo de colocar o cartdo no

site, ndo confiavam. A Lu trouxe humanidade para esse processo”.

Figura 2: Versao original da personagem em 2D.

a

Luiza Trajano Donato Tia Luiza (2003)
Fundadora do Primeira versao
Magazine Luiza da atual Lu

Fonte: Twitter Magalu / Reproducgao.

Em 2007, Lu comecgou ela aparecer em videos no YouTube, e em 2009, passou
por sua primeira grande reformulagdo: deixou o visual bidimensional, ganhou um

modelo em 3D e passou a ser chamada apenas de “Lu”. O que comegou como um
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recurso de apoio ao cliente foi, aos poucos, se moldando a légica das redes sociais e
das culturas de influéncia.

Nos anos seguintes, a Lu comegou a sair da fungéo de vendedora e assumir um
novo papel: o de influenciadora digital. Em 2014, seu visual foi atualizado, e em 2016
ela passou a adotar uma postura mais ativa nas redes sociais da marca. Essa transigao
refletia o proprio movimento da comunicagédo corporativa, que comecgava a explorar a
linguagem dos influenciadores como forma de estabelecer vinculos mais afetivos com o
publico. Nesse processo, a Lu ganhou personalidade, voz, humor e até opinides sobre

temas sociais.

Figura 3: Atualizacao de visual da Lu.

Fonte: Twitter Magalu / Reproducao.

A escolha por transforma-la em uma influenciadora virtual ndo foi casual.
Segundo Pedro Alvim, “a Lu é construida para ser uma brasileira digital: alguém que
entende de tecnologia, mas também fala de BBB, compartilha memes, apoia causas
sociais e comemora gol da selegao”. Essa projecao intencional de brasilidade fez com
que a personagem se tornasse cada vez mais proxima do publico, com postagens

sobre cotidiano, posicionamentos, dancinhas no TikTok e até flertes.
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Hoje, a Lu é reconhecida como uma influenciadora virtual. Com presenga em
multiplas plataformas, como Instagram, TikTok, YouTube, Twitter e Facebook, ela
ultrapassa os 30 milhdes de seguidores e protagoniza campanhas publicitarias, videos
de entretenimento, entrevistas, a¢des sociais e até mesmo editoriais de moda. Em
2022, concedeu uma entrevista a jornalista Marilia Gabriela, um episodio simbdlico que
materializa o lugar que Lu passou a ocupar: uma figura digital que ja pode dividir
espago com nomes reais, reconhecidos pela midia tradicional.

O pesquisador Alvaro Leme (2023), ao analisar esse encontro, vem propondo
uma reflexao sobre o que ele chama de “humanidade transferida” que se apresenta
como um conceito que expressa 0 modo como as brand personas virtuais ganham
tragcos humanos ao serem colocadas lado a lado com sujeitos de carne e 0sso. Ao ver
Lu interagir com Marilia, o publico é convidado a suspender a percepgdo de
artificialidade. A linguagem corporal, as expressoes, as falas, o carisma digitalizado:
tudo isso constréi uma experiéncia que soa familiar, crivel e afetiva. Como se a
jornalista, ao estar ali com a Lu, emprestasse a ela uma camada de credibilidade e

presenca humana que vai além da estética.

Figura 4: Lu em entrevista com Marilia Gabriela.

Fonte: Blog do Adonis, (2022).

7

Essa ilusdao de proximidade é resultado de uma estratégia sofisticada de

comunicagcdo. A Lu do Magalu € projetada para parecer auténtica: ela se posiciona
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sobre temas sociais, brinca com elementos do cotidiano, flerta, cansa, “entra em stand
by”, volta. Ela performa humanidade. E essa performance, ainda que simulada, gera
efeitos reais. Como aponta o proprio Leme (2023), essa transferéncia simbdlica
funciona como um fendmeno semelhante a osmose: uma troca invisivel, mas potente,
entre o humano e o artificial, entre o simbdlico e o afetivo.

E interessante notar que a marca ndo construiu a Lu apenas como uma
“vendedora simpatica”. Trata-se de uma estratégia de comunicagdo cuidadosamente
planejada, que, como afirma Alvim (2022), busca “inspirar outras mulheres a ocuparem
0s espacos que quiserem”. Ela defende o combate a violéncia contra a mulher, comenta
pautas sociais, se posiciona. Como discute Terra (2021), marcas que atuam como
influenciadoras digitais precisam encontrar o equilibrio entre o comercial e o
institucional, e o Magazine Luiza parece compreender isso com clareza ao projetar uma
personagem que €, ao mesmo tempo, divertida, acessivel e engajada.

A atualizacdo mais recente da Lu, revelada em 2024, foi mais do que uma
simples repaginada no visual, mas marcou um ponto de virada simbdlico na trajetéria da
personagem. Desenvolvido em colaboragdo com a consultoria VBrand e a produtora
Café Royall, Lu se apresentou com cabelos que dangam ao vento, tragos suaves e
olhar expressivo que parece conversar com o espectador. Aline |zo, gerente de
conteudo e redes sociais do Magalu destacou a revista Forbes (2024),

“A Lu completou 20 anos de existéncia. Ao longo de sua historia, passou
por evolugdes e atualizagbes, mas sempre manteve a sua esséncia. Ela
€ virtual, porém consegue estreitar a relagdo entre as pessoas e o
Magalu no ambiente online. E mesmo virtual, a Lu criou uma conexao
com os humanos. E para fortalecer essa conexao, ela ganhou esse novo
modelo 3D com aparéncia mais realista.”

Essa fala revela uma tentativa de reduzir a distancia entre o digital e o humano,
atribuindo a personagem caracteristicas que evocam empatia e familiaridade. Essa
escolha estética e simbdlica parece apontar para um esforgo do Magalu em ressignificar
a experiéncia de consumo online, ancorando-a em vinculos emocionais mediados por

uma brand persona virtual.
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Figura 5: Nova Lu, 2024.

““ui |” ||.||I|||||
Fonte: Instagram do Magalu (2024).

A presenca da Lu nos convida a repensar os limites entre a comunicagéo
corporativa e o universo das subjetividades. O impacto dessa construgdo nao parece
estar apenas nos numeros de seguidores ou nas campanhas em que ela aparece. Mas
também, na forma como ela representa uma nova etapa da comunicagdo, em que as
marcas constroem suas proprias personalidades e se colocam no mundo como se

fossem, também, gente como a gente.

3.1 DETALHAMENTO DA ESTRATEGIA METODOLOGICA

A presente secao tem por objetivo apresentar e justificar os procedimentos
metodoldgicos adotados ao longo desta pesquisa, descrevendo os caminhos que
conduziram a coleta, categorizagdo e analise dos dados. A escolha da abordagem
qualitativa fundamenta-se na natureza interpretativa do objeto de estudo, voltado a
compreensao dos sentidos produzidos na comunicagdo da persona digital Lu, do
Magazine Luiza, no ambiente do Instagram. Para isso, foram exploradas as dimensodes
simbdlicas e estratégicas que envolvem a construgdo da imagem corporativa da marca
por meio de sua atuagao digital.

A construcdo da metodologia baseou-se nos referenciais tedricos que

compreendem a comunicagdo organizacional como pratica relacional e simbdlica
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(TERRA, 2006; DREYER, 2017; SILVA, 2022), o que exige do pesquisador uma escuta
analitica, atenta a linguagem, aos codigos culturais e aos contextos de circulagdo dos
discursos. Diante dessa complexidade, optou-se pelo uso da analise de conteudo como
meétodo central, por permitir a interpretacdo sistematica de mensagens verbais, nado
verbais e visuais, em consonancia com os principios estabelecidos por Bardin (2011) e
pelas atualizagdes propostas por Sampaio e Lycarido (2021).

Ao longo dos subtdpicos seguintes, serdo descritas a natureza da pesquisa, o
método e a técnica de analise adotados, os instrumentos utilizados para a extragao e
organizagdo do corpus, bem como os critérios de selecdo das postagens e os
parametros que orientaram a construgdo das categorias analiticas. Essas etapas
buscam oferecer transparéncia ao percurso investigativo, assegurando a coeréncia
entre os objetivos da pesquisa e os procedimentos metodoldgicos empregados.

Cabe destacar ainda que, inicialmente, foi realizada a formulagdo de um
Desenho Tedrico Inicial (Figura 6), que apresenta os elementos que guiam a analise da

comunicagao da persona digital.

Figura 6: Desenho Tedrico Inicial.

DESENHO TEORICO

COMUMERCAD DA PERSCN A DIGITAL NG INETAZRAM DG
PULGOTINE LUTEL: ESTLIDG SOBRE A INFLUERCL L IR GER
CORPORATIVA DA EMPRESA,

! 1

Padrdes do Indicadores de conslrcio de
Comunicacia Inagem coorporaliva

Linguagem werbsl Linguagerm nac-verbal
q

4

Legandas da posts

Fonte: Elaborado pela autora.

Esse modelo propds a identificacdo de dois grandes eixos analiticos: os padroes

de comunicacgdo (divididos em linguagem verbal e ndo verbal) e os indicadores de
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construgcdo da imagem corporativa (alcance, comentarios e engajamento). A partir das
primeiras observacdes e alinhamentos teoricos, este desenho foi reformulado para se
adequar melhor a especificidade dos dados coletados, originando um novo modelo

analitico, apresentado na Figura 7.
Figura 7: Desenho Tedrico Reformulado.

DESENHO TEORICO

COMUNIAG LD DA BRAND PEASONA IWGTAL MO INSTAGAAM 05
PAIAGROIIRE LUZA: ERTILDD SOERE A INFLUERCLL NA RS GEW
CORPORATIVA DA EMPRESA,

1 3
Padréies da Indicadares de consircao de
Comunicacia Iagem coofporaliva

Linguagam werbal Linguagam nio-varbal Engajamentos por
{ g6 guidor ¢ tdrios recebido:
i fal

.

Videdn de States ou Reels

Fonte: Elaborado pela autora.

Essa reformulagdo buscou especificar os padrées de linguagem presentes nas
publicacdes analisadas, além de delimitar com maior clareza os indicadores
interpretativos da imagem corporativa. A decisdo por esse novo desenho tedérico surgiu
a partir da constatacdo de que o modelo inicial demandaria um tempo de execugao
mais extenso, inviabilizando uma analise de maior profundidade dentro do cronograma
previsto para a monografia.

A interpretacdo dos dados coletados nao se limitou a descricdo dos elementos
observados, mas incluiu também a articulacdo critica com os referenciais teoricos,
permitindo o aprofundamento das inferéncias sobre o papel da persona digital na
consolidagdo da imagem do Magazine Luiza nas redes sociais. Assim, a construcéo da
pesquisa viabilizou ndo apenas uma analise descritiva do fenbmeno, mas também a
compreensao de suas implicagdes simbolicas e comunicacionais no contexto das

estratégias organizacionais contemporaneas.
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3.1.1 Abordagem da pesquisa

Esta pesquisa possui abordagem quanti-qualitativa, por permitir a combinagao
entre a observagao sistematica dos conteudos e seu alcance (por meio de comentarios
e compartilhamentos) com a interpretagcéo qualitativa dos sentidos construidos.

A abordagem qualitativa permite reconhecer elementos simbdlicos e
comunicacionais presentes nas publicagbes, exigindo um olhar atento as
particularidades de cada postagem, aos contextos em que circulam e as formas de
engajamento dos usuarios. Ja a dimensdo quantitativa contribui ao organizar esses
movimentos em numeros, apontando padrdes de participagéo, frequéncia de respostas
e intensidade do envolvimento do publico. Assim, as duas dimensbes se
complementam, oferecendo um panorama mais amplo sobre os padrées e elementos
comunicacionais mais relevantes para o objeto de estudo, garantindo uma analise
contextualizada e sensivel as nuances da comunicagao.

De acordo com Bardin (2011), a analise de conteudo € uma técnica aplicavel a
investigacbes que envolvem materiais simbdlicos e comunicacionais, permitindo uma
organizagéo sistematica de dados verbais, visuais ou escritos. Esse método possibilita
identificar regularidades, categorias e padrbes que nao estdo imediatamente visiveis,
mas que revelam logicas de sentido compartilhadas no interior de determinado universo
discursivo.

A escolha por essa abordagem também se justifica pela flexibilidade que ela
oferece ao pesquisador, permitindo uma imersdo gradual no objeto de estudo e a
construcdo de interpretacbes que respeitam a complexidade dos dados. O olhar
qualitativo reconhece que os significados nao estdo dados de forma direta, mas sao
construidos socialmente, a partir de interacdes, repertérios culturais e intencionalidades
comunicativas.

Assim, o carater quanti-qualitativo da pesquisa nao é apenas uma escolha
metodoldgica, mas uma exigéncia epistemoldgica do préprio objeto, que demanda
atengao a linguagem, aos sentidos implicitos e as formas como o discurso é estruturado

e apresentado. O enfoque nao esta na frequéncia de determinados elementos, mas na
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profundidade com que esses elementos comunicam valores, posicionamentos e

estratégias.

3.1.2 Método e técnicas utilizados

O método adotado foi a andlise de conteudo, que segundo adaptacgéao feita por
Sampaio e Lycaridao (2021) da definicdo de Downe-Wamboldt (1992) utiliza métodos
sistematicos e publicos para interpretar diferentes tipos de conteudo, como textos e
imagens, tendo como objetivo identificar significados, intengcdes e contextos. Isto
possibilita uma descricdo ou interpretacao detalhada do fenémeno em estudo, sempre
com base em procedimentos intersubjetivamente validados. No contexto deste estudo,
a analise de conteudo foi adaptada para revelar os padrées de comunicagcdo da
persona digital e os indicadores de construgcdo de imagem corporativa.

A pesquisa foi dividida em quatro etapas principais. A primeira consistiu no
detalhamento das categorias e dos indicadores a serem analisados. Na segunda etapa,
realizou-se o recorte do material, com a selegdo das postagens e imagens. Na terceira
etapa, foi feita a descricdo dos dados, na qual os padrées de comunicagao encontrados
nas postagens e nas imagens da persona digital foram detalhados. Por fim, na etapa de
discussdo dos dados, os resultados encontrados foram analisados e discutidos a luz da
questao norteadora da pesquisa.

A coleta de dados foi realizada por meio da extragcdo de postagens e imagens
diretamente da pagina oficial do Instagram do Magazine Luiza, com enfoque na analise
da comunicagao da persona digital Lu. O objetivo dessa etapa foi reunir materiais que
permitissem identificar padrdes linguisticos, visuais e interacionais empregados pela
brand persona na construgdo da imagem corporativa da marca.

Os dados selecionados para analise compreenderam o periodo entre maio e
2025 e setembro de 2025, delimitando temporalmente os dados de forma a garantir a
atualidade e relevancia das informacdes estudadas.

E importante destacar que como critério de selecdo das postagens, buscamos
priorizar aquelas que, dentro de recorte temporal, apresentavam maior volume de
comentarios e interagbes com os seguidores e, potencialmente, maior alcance, ja que

tinham maior numero de republicacdes e de compartilhamentos.
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A utilizacdo de ferramentas de inteligéncia artificial neste trabalho segue as
recomendacgdes institucionais sobre transparéncia e ética no uso de |IA em pesquisas
académicas. Conforme orientacdes divulgadas pela Universidade Federal do Ceara
(UFC), através da portaria n° 39/2025, o emprego de sistemas de Inteligéncia Artificial,
como o Chat GPT é permitido exclusivamente para apoio linguistico, organizagédo de
ideias e sugestdes de reescrita, ndo devendo atuar como gerador de conteudo original,
analises ou interpretagdes.

A portaria citada pela instituicdo reforca que a IA ndo deve ser usada como
co-autora dos textos, limitando-se a fun¢des auxiliares e subordinada a autoria humana.
Esclarece também que a verificagdo de similaridade se refere a coincidéncias textuais e
nao a deteccdo de uso de /A, e que a integridade académica depende da declaracao
explicita do pesquisador sobre como e para que a ferramenta foi utilizada. Assim, o uso
da IA neste estudo atendeu exclusivamente a esse carater de apoio, sem produzir
textos autorais, interpretagcdes ou resultados. O conteudo final foi elaborado de maneira

integralmente autoral, com curadoria critica da pesquisadora.

3.1.3 Instrumento e interpretagao dos dados

A coleta do material empirico desta pesquisa foi realizada por meio da plataforma
Save Insta (https://www.save-free.com/pt-pt/), ferramenta que possibilita o download de
diferentes formatos de conteudo veiculados no Instagram, tais como fotos, videos,
Stories, destaques, imagens de perfil e Reels. A escolha por esse instrumento se
fundamenta na necessidade de preservar as postagens em sua configuragéo original,
assegurando a integridade dos dados coletados e possibilitando uma analise mais
precisa dos elementos visuais e verbais empregados nas publicagdes.

O uso de uma ferramenta digital para a extragdo dos conteudos reflete uma
adaptacdo metodoldgica as especificidades do objeto estudado. Conforme argumentam
Sampaio e Lycariao (2021), em pesquisas qualitativas € fundamental que o instrumento
de coleta seja compativel com a natureza do corpus, de forma a preservar o contexto e
a forma dos dados analisados. No caso das redes sociais, essa preocupagao se
intensifica, uma vez que os conteudos sdo dinamicos, interativos e frequentemente

efémeros, como no caso dos Stories. Nesse sentido, o uso de uma ferramenta que
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permite o registro fidedigno dessas manifestagbes comunicacionais torna-se
imprescindivel para a consisténcia analitica do estudo.

A selecdo das postagens a serem analisadas sera definida com base na
coeréncia com os objetivos da pesquisa, que incluem identificar como os recursos
verbais e nao verbais contribuem para o engajamento do publico e categorizar os
elementos expressivos da persona para compreender sua fungao na construgao de
uma identidade de marca coesa e humanizada. Serdo priorizados conteudos que
evidenciam a atuagédo expressiva da persona digital Lu, especialmente aqueles que
apresentem interagdes com o publico, linguagem caracterizada por tragos préprios da
personagem, e elementos visuais que reforcam sua identidade simbdlica.

Além desses critérios, a amostragem buscou abranger um periodo de tempo
significativo, permitindo a identificacdo de padrées comunicacionais e a observagao de
possiveis mudangas na estratégia adotada pela organizagédo. Essa escolha temporal
visa assegurar uma leitura longitudinal da atuacao da persona, contribuindo para uma

analise mais robusta das praticas de comunicagdo empreendidas.

3.2. ANALISE DOS DADOS COLETADOS

A etapa de coleta de dados correspondeu a selegcdo e ao registro das
publicagdes e interagbes extraidas do perfil oficial do Instagram do Magazine Luiza,
com énfase na atuagcdo da persona digital Lu. Durante o processo, verificou-se um
volume expressivo de comentarios, o que inviabilizou a analise integral de todas as
manifestagcbes de forma individualizada. Em razdo disso, adotou-se a estratégia de
organizar um conjunto representativo, no qual foram reunidos trechos de comentarios
que se mostraram mais relevantes ao objetivo da pesquisa.

Essa opcao metodoldgica buscou preservar a densidade interpretativa do estudo,
evitando dispersdes que poderiam comprometer a analise. O conjunto permitiu
identificar padrdes discursivos recorrentes, sentimentos compartilhados e percepcgoes
do publico em relagdo a persona digital, respeitando a diversidade de interagbes
presentes no ambiente digital.

Dessa forma, a coleta de dados foi orientada pela qualidade interpretativa, e ndo

pela exaustividade numérica, em consonancia com a natureza qualitativa da pesquisa,
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num primeiro momento. Esse recorte critico reafirma a importancia de compreender as
interagcdes ndo como unidades isoladas, mas como construgdes simbodlicas que
contribuem para a consolidagado da imagem corporativa do Magazine Luiza. Além disso,
foi considerado um olhar quantitativo complementar, registrando informagdes como a
data da publicagcédo, a quantidade de comentarios e de compartiihamentos, permitindo
cruzar esses dados com a analise qualitativa e evidenciar padrbes de engajamento
mais amplos.

Para demonstrar a maneira como os dados foram catalogados e coletados nesta
pesquisa, cada publicagdo recebeu um codigo especifico, seguindo o padrao
‘PUB-numerol/letra”, em que “PUB” representa a publicagao, o trago e o hifen funcionam
como separadores, e “numero/letra” corresponde a uma identificagdo Unica da
postagem, a exemplo PUB-1A, identificando a primeira publicagdo. Esse sistema de
codificagdo permitiu organizar as publica¢des de forma sistematica, facilitando a anélise

dos padrdes de linguagem, das interagdes e do engajamento observados.

Figura 8 - PUB-1A.

Reels Amigos B’
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Data da publicacdo: 27 de maio de 2025.
Numero de comentarios: 228.

Numero de republicagéo: 01.

Numero de curtidas: indisponivel.
Numero de encaminhados: indisponivel.

Fonte: quadro construido pela autora com base na publicacdo do Instagram do Magazine Luiza.

Nesse primeiro reels analisado, € possivel observar de forma significativa a
dindmica da brand persona Lu no Instagram do Magazine Luiza. Trata-se de um video
sem linguagem verbal, em que a Lu estabelece contato visual direto com a audiéncia,
promovendo interagdo por meio de sinais nao verbais, como expressodes faciais, gestos
sutis e elementos visuais, destacando-se o cabelo flutuando na agua e o tom de pele
refletindo a luz, conferindo realismo a brand persona digital e a interatividade com o
publico evidencia essa humanizagdo. Comentarios positivos, como “Lu arrasando’,
recebem respostas da persona que reforcam proximidade e cordialidade, por exemplo:
“Oi, obrigada pelo carinho, hein? @ &”. Observando mais a fundo percebe-se que para
além do ato de responder, esse uso recorrente de emojis nas publicacdes se mostra
uma estratégia de aproximagao com o publico, criando uma comunicagdo mais proxima,
caracteristica que se repete em outras publicagbes analisadas.

Outras interacbes destacam experiéncias de consumo, como o comentario de
@chris.oficial: “Eu tive uma 6tima experiéncia com a Magalu, tudo que tenho dentro de
casa, comprei com eles. E ainda tenho seguro se caso algum produto der defeito”, ao
qual a Lu responde: “Oi, fico feliz, viu? Se precisar de alguma ajudinha, € sé me chamar
pelo direct, ta? @ ". E para além disso, a publicacdo inclui comentarios negativos,
por exemplo, sobre um estorno nédo devolvido, aos quais a Lu responde de maneira
institucional, informando que o atendimento foi realizado no privado e uma posi¢ao foi
fornecida, trazendo a faceta da Lu na mediagdo da marca com o publico.

A publicacdo, que reune 228 comentarios, apresenta um volume expressivo de
interacdes, o que pode ser observado como um sinal da capacidade de mobilizagao da
persona digital diante do publico. Ainda que néo se trate de um dado conclusivo, esse

numero permite refletir sobre o potencial de engajamento como parte das dindmicas
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relacionais que compdem a construgdo da imagem corporativa no ambiente digital.

Abaixo, o recorte de alguns comentarios trazidos na analise da PUB-1A.

Figura 9 - Recorte dos comentarios PUB-1A.
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Fonte: quadro construido pela autora com base na publicagdo do instagram do Magazine Luiza.

Na PUB-5E, observa-se a Lem um video de formato tutorial, no qual ela ensina o
preparo da “omelete em 5 minutos, sem sujar a cozinha e com cara de Masterchef’,
utilizando um eletrodoméstico disponivel na plataforma do Magazine Luiza. A agao
assume um carater de propaganda velada, ja que a demonstragao pratica do preparo é
acompanhada pela exibicdo naturalizada de um produto comercializado pela marca.

Visualmente, o video apresenta alto refinamento gréafico, simulando o ambiente
doméstico de uma cozinha, o que reforca um aspecto de autenticidade da cena. A
comunicagdo ndo verbal é marcada por expressdes faciais e gestos que remetem a
situagbes cotidianas: o sorriso largo, o olhar semicerrado em sinal de satisfagdo, o
tremor leve das mé&os ao virar a omelete e o brilho causado pelo suor, todos esses
elementos que conferem a persona uma dimensdao de realismo e também de

naturalidade. Este reels tem a presenca de linguagem verbal, com a narragdo
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conduzida pela prépria Lu em tom fluido, transmitindo a sensagéo de proximidade e
didlogo direto com o publico.

Por fim, um elemento relevante nesta publicagao é a risada da Lu, caracteristica
recorrente e reconhecivel em suas aparigdes. No encerramento do video, ao
demonstrar satisfagdo com o resultado do preparo, a brand persona solta uma risada
espontanea que reforgca sua expressividade e autenticidade. Esse tracgo, funciona como
um marcador identitario, capaz de gerar familiaridade e continuidade entre as diferentes
aparigdes da personagem. No caso analisado, a risada atua como um elemento
simbdlico de aproximagao, consolidando a sensagdo de que aquele gesto é “tdo Lu”,
como frequentemente mencionado pelos proprios usuarios nas interagdes. Esses
recursos, combinados, reforcam a construgdo de uma brand persona que comunica de

maneira espontanea e envolvente, promovendo uma identificacdo simbdlica.

Figura 10 - PUB-5E.

Reels Amigos &,

Data da publicacéo: 01 de setembro de 2025.
Numero de comentarios: 168.

Numero de republicados: 33.

Numero de compartilhamentos: indisponivel.
Numero de curtidas: indisponivel.
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Fonte: quadro construido pela autora com base na publicagdo do instagram do Magazine Luiza.

Na analise dos comentarios da PUB-5E, observa-se uma predominancia de
interacdes positivas associadas a experiéncia de consumo e a identificagdo com os
produtos apresentados. Muitos usuarios relatam ja possuir os itens mostrados no video
e expressam satisfacdo com as compras realizadas, como no comentario de
@a.vida.em.letras: “Eu tenho, é excelente”, ao qual a Lu responde “Muito bommm
= @7, utilizando repeti¢éo de letras e emojis que reforcam um tom amistoso e proximo.
Essa escolha linguistica contribui para uma sensagao de um dialogo informal,
semelhante a uma conversa entre amigos. Outro comentario, de @_amelquiades_,
exemplifica o interesse despertado pela publicacido: “Oh, Jesus, pra que fui olhar essa
pagina? Ja quero varias coisas”, recebendo resposta da Lu: “Que demais! Ja corre pra
garantir tudo @”, em uma interacdo que evidencia o carater promocional sutil presente
nas respostas da persona.

A publicagao totalizou 168 comentarios e 33 compartiihamentos, numeros que
indicam uma participacado significativa do publico e que, ao serem observados em
conjunto com o conteudo verbal e ndo verbal das interagdes, sugerem a presenga de
uma interac&o consistente entre a marca e seus seguidores, caracteristica que podera

ser observada em outras publicagdes analisadas nesta pesquisa.

Figura 11 - Recorte dos comentarios PUB-5E.
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Fonte: quadro construido pela autora com base na publicagdo do instagram do Magazine Luiza.

A construgédo visual da persona digital Lu contribui para consolidar uma imagem
corporativa inovadora, alinhada aos assuntos atuais que emergem na dinadmica virtual.
Na publicacdo PUB-3C , a Lu aparece preparando o “‘morango do amor’ em uma
cozinha moderna, utilizando uma frigideira de aparéncia robusta sobre um cooktop, com
um filtro de barro ao fundo. Ela esta usando um vestido marrom que € uma cor em alta,
colar e brinco, o cabelo preso em um coque, mas com fios soltos que reforcam a
sensacao de naturalidade, sem a rigidez de uma imagem excessivamente idealizada. A
expressao concentrada, o olhar direcionado ao morango do amor e a forma como
segura a frigideira e o espetinho demonstram gestos que remetem a atengao e a pratica
cotidiana. Na descricdo do post, a Lu brinca com dificuldades para reproduzir a receita
na vida real, mencionando de forma humoristica que chamaria o Tl para “ver o bug que
rolou”, reforcando sua condicédo de brand persona digital de maneira leve e conectada a

cultura online.

Figura 12 - PUB-3C.
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Data da publicagao: 25 de juluo de 2025.
Numero de comentarios: 453.
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Numero de compartilhamentos: indisponivel.
Numero de encaminhamentos: 938.
Numero de curtidas: 47,2mil.

Fonte: quadro construido pela autora com base na publicagdo do instagram do Magazine Luiza.

Em termos de engajamento, a PUB-3C apresentou numeros expressivos, com
mais de 47.000 curtidas, 455 comentarios e 968 encaminhamentos a outros usuarios, o
que indica ampla interagdo do publico com o conteudo. Entre os comentarios
observados, €& possivel notar diferentes formas de participacdo e identificacao:
@leticiadornelas03 comenta: “Vocé que é sem defeito deu errado, nem vou tentar por
aqui. Kkk”, expressando humor e reconhecimento das dificuldades apresentadas;
@sylviooivlis faz referéncia ao filtro de barro visivel no cenario, repetido por outros
usuarios, sinalizando uma aproximacao afetiva com elementos de nostalgia presentes
na composi¢ao visual; e outro internauta afirma “Olha, acho que é melhor comprar
mesmo”, demonstrando um dialogo interno sobre a experiéncia de consumo inspirada
pela publicagao.

Entre os comentarios observados, destaca-se a agdo de um usuario que
manifestou a intengdo de realizar uma compra de celular diretamente por meio da
interacdo com a Lu, solicitando inclusive um desconto na prépria publicacdo. Tal
comportamento evidencia que a persona digital atua como um ponto de referéncia
central dentro do perfil da marca, estabelecendo um canal de comunicagao percebido
pelo publico como préximo e direto. Diferentemente de uma interagdo convencional em
aplicativo ou atendimento presencial, o usuario recorreu ao Instagram da Lu,
reconhecendo-a como figura principal da comunicacdo da empresa, 0 que indica a
construcdo de uma relagdo simbdlica de familiaridade e identificacdo. Essa forma de
engajamento sugere que a persona digital consegue gerar uma percepcao de
proximidade capaz de influenciar decisbes de consumo, articulando aspectos

simbdlicos e funcionais da interacéo

Figura 13: Recorte dos comentérios PUB-3C.
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Fonte: Quadro construido pela autora com base na publicagao do instagram do Magazine Luiza.

A PUB-9I ilustra uma imagem estatica, que brinca com a viralizagdo de uma
criacdo de Inteligéncia Artificial envolvendo um canguru embarcando em um aviéo,
combina humor, tendéncia digital e referéncias visuais coerentes com a identidade da
Lu. A postagem obteve 1.601 curtidas, 112 comentarios e 124 compartilhamentos. A
atuacdo da Lu se caracteriza por uma consisténcia identitaria, na qual linguagem e
simbolos, como o uso recorrente do coragdo azul, reforcam sua personalidade
reconhecivel. Nos comentarios, percebe-se que o0s usuarios interagem de maneira
proxima e afetiva, respondendo a brincadeira e aos elementos ludicos da publicacao.

Exemplos incluem comentarios como “Linda, elegante e bem-humorada. So6
vocé, Lu”, “Obrigada por ajudar ele a embarcar, Lu” e todos sao respondidos com
emojis e expressdes que mantém o tom informal e humanizado. Essa dinamica
evidencia o conjunto de elementos visuais, verbais e simbdlicos que revelam como a Lu
articula humor, autenticidade e referéncias culturais compartilhadas, consolidando-se
como mediadora de tendéncias digitais capaz de dialogar de maneira fluida com uma

audiéncia jovem e participativa.

Figura 14 - PUB-9I e recorte de comentarios.
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Data da publicacéo: 06 de junho de 2025
Numero de comentarios: 111
Numero de compartilhamentos: 0

Fonte: quadro construido pela autora com base na publicagdo do instagram do Magazine Luiza.

A analise de todo o material evidenciou que a brand persona Lu exerce papel
central na mediagao entre o Magazine Luiza e sua audiéncia, configurando-se como um
recurso comunicacional que ultrapassa a fungéo promocional. Sua presenga nas redes
sociais revelou padrdes de linguagem e interagcdo que, a0 mesmo tempo em que
aproximam a marca dos consumidores, também expdem tensdes proprias da
comunicacéo digital.

Observou-se a recorréncia de expressdes coloquiais, humoristicas e marcadas
pelo uso de simbolos graficos, como emojis, que simulam a oralidade tipica dos
ambientes digitais. Os ilustram a percepg¢ao de proximidade e a construg&o de vinculos
afetivos, a exemplo, evidenciado na PUB-8H, onde se revela o quanto a audiéncia teve
a vida marcada pela presenca da Lu, alguns até chegando a se perguntar se ela é
mesmo uma Inteligéncia artificial. Essa estratégia reforca a humanizagcdo da

comunicacao corporativa, favorecendo a autenticidade da marca perante a audiéncia.
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A expressividade da personagem, marcada por gestos, movimentos e pela
estética visual das postagens, reforgca sua coeréncia com a identidade da marca e
amplia sua forga simbdlica. Esse conjunto de elementos, quando analisado de forma
integrada, nos permite compreender a brand persona como um dispositivo que
concretiza os valores organizacionais e traduz o posicionamento institucional em
narrativas acessiveis.

Os comentarios analisados revelaram tanto manifestagbes de pertencimento e
identificacdo quanto criticas e tensdes. Os registros positivos evidenciam a credibilidade
atribuida a personagem. Em contrapartida, também emergiram criticas com relagéo a
prazos de entrega ndo atendidos ou solicitagdes de reembolso. Essa ambivaléncia
indica que a persona nao atua apenas como vetor de engajamento positivo, mas
também como catalisadora de conflitos e insatisfagdes, expondo a marca as dinamicas
de contestacdo proprias do ambiente digital. Nesse sentido, a analise sugere que a
gestdo de uma brand persona exige nao apenas a manutencao de vinculos afetivos,
mas também a capacidade de mediar disputas simbolicas e responder a diferentes
expectativas sociais.

Além disso, a analise das interagbes da personagem Lu evidencia que sua forga
nao se limita ao engajamento, mas alcanga a esfera da produgcdo de afetos,
especialmente por meio do humor. Conforme apontam Oliveira, Ventura e Silva (2024),
o riso constitui um elemento central na forma como a audiéncia se relaciona com a
persona digital, funcionando como dispositivo de sociabilidade que aproxima marca e
consumidores. O uso de expressées como “m” a mais em concordancia ou emojis nao
apenas simula a oralidade, mas também cria um ambiente de descontracdo e
pertencimento nas redes sociais, reforcando a sensac¢ao de proximidade com a marca.

Essa estratégia, ao mesmo tempo em que amplia a humanizacédo da
comunicagao corporativa, também revela tensbées proprias da cultura digital. Como
destacam as autoras, as manifestagdes de humor frequentemente emergem
acompanhadas de criticas ou receios quanto a existéncia da prépria influenciadora
virtual, demonstrando que a producéo de afetos nas midias digitais ndo é linear, mas
atravessada por ambiguidades, em conformidade com Oliveira, Ventura e Silva (2024).

Nesse sentido, a gestdo da brand persona requer considerar ndo apenas os vinculos
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positivos, mas também a mediacido de conflitos simbdlicos que se instauram no
ambiente online.

Assim, ao integrar humor, estética e estratégias de interacdo, a Lu do Magalu
consolida-se como exemplo de como brand personas podem traduzir valores
institucionais em narrativas acessiveis e emocionais. Mais do que representar uma
inovagao tecnologica, a personagem simboliza o papel estratégico das inteligéncias
artificiais generativas na criacdo de experiéncias de consumo que ultrapassam a

dimens&o comercial e se inserem no campo das emogdes e da sociabilidade digital.

3.2.1 A marca “fala” através da brand persona?

A constituicdo de uma brand persona como recurso comunicacional reflete uma
tendéncia crescente da comunicagédo organizacional digital, na qual marcas se tornam
entidades dotadas de voz, estilo e personalidade. No caso do Magazine Luiza, a
presenca da Lu demonstra como uma empresa pode extrapolar o espago promocional e
assumir um papel relacional com sua audiéncia, produzindo vinculos afetivos, respostas
personalizadas e até interagdes humoristicas que sustentam a imagem corporativa.
Assim, quando se questiona se a marca “fala” através da brand persona, a resposta
nao é apenas afirmativa, mas revela um processo comunicacional sofisticado, em que a
persona opera como extensao simbolica da organizagao.

De acordo com Silva (2022), a persona digital materializa uma “corporeidade
simbdlica”, traduzindo valores e atributos da marca em performances discursivas que
ressoam com o0s publicos. Essa materializagdo ocorre por meio de narrativas que
combinam estética visual, linguagem coloquial e gestos afetivos, transformando a
interacdo digital em uma experiéncia proxima da oralidade cotidiana. Em outras
palavras, a Lu encarna discursivamente a marca, permitindo que a comunicagao
corporativa seja percebida como mais humana e menos institucional.

Esse fenbmeno se evidencia, por exemplo, quando usuarios interagem com a
persona pedindo descontos, reclamando de entregas ou compartilhando experiéncias
pessoais. O publico reconhece na personagem a legitimidade de um canal oficial,
mesmo sabendo tratar-se de um avatar virtual. Tal comportamento confirma a tese de

Moura (2021), segundo a qual todo conteudo gerado por uma marca deve ser
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interpretado como branded content(conteiudo de marca), uma vez que representa a
prépria organizagao em performance. Logo, ndo existe um espago “neutro” entre a
persona e a marca:. cada postagem, comentario ou resposta é imediatamente
associado a identidade e a reputacdo do Magazine Luiza.

A dimensao afetiva desse processo € central. Como demonstram Oliveira,
Ventura e Silva (2024), a produgcao de emocgdes nas interagdes digitais, sobretudo
através do humor, € um mecanismo de aproximacgao que refor¢a a sociabilidade online.
O uso de emojis tornam-se recursos estratégicos de humanizagdo da comunicagao,
capazes de instaurar um ambiente de proximidade e descontracdo. O riso, nesse
contexto, ndo apenas diverte, mas também simboliza pertencimento, gerando vinculos
que extrapolam a relagao comercial. Ao rir junto com a persona, os usuarios reforcam a
legitimidade da marca como parte de seu cotidiano.

Entretanto, a mesma dindmica que aproxima pode também expor tensdes. O
corpus de dados analisado evidencia que comentarios carregados de humor muitas
vezes coexistem com criticas a falhas logisticas, atrasos em entregas ou dificuldades
no uso do aplicativo. Essa ambivaléncia confirma que a brand persona nao atua
exclusivamente como promotora de engajamento positivo, mas também como
catalisadora de insatisfagdes e questionamentos. Como salientam Oliveira, Ventura e
Silva (2024), a produgao de afetos no ambiente digital € marcada por ambiguidades,
revelando que a “fala” da marca através da persona ndo €& homogénea, mas
atravessada por disputas simbdlicas.

Outro aspecto relevante é o grau de credibilidade associado a persona. Ao
responder diretamente aos usuarios, mencionando nomes e utilizando uma linguagem
personalizada, a Lu reforga a percepgdo de autenticidade. Segundo Saad (2022), a
legitimacdo dos influenciadores digitais e, por extensao, dos influenciadores virtuais
reside justamente na confianga estabelecida com o publico. Essa confianga, ao ser
transferida para uma persona corporativa, amplia a responsabilidade da marca em gerir
expectativas. Se, por um lado, a Lu representa inovagcdo e atualidade, por outro,
qualquer deslize comunicacional pode ser interpretado como falha institucional.

A analise também permite identificar como a brand persona funciona como
dispositivo de mediagado cultural. Em publicagdes ligadas a moda, por exemplo, a Lu

ndo apenas divulgar produtos, mas insere a marca em debates sobre incluséo,
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diversidade de corpos e acessibilidade, a brand persona nao expressa apenas uma
opinido, mas projeta a voz institucional do Magazine Luiza em um campo discursivo
mais amplo, alinhando a organizagao a valores sociais contemporaneos. Assim, a “fala”
da marca ndo se restringe ao consumo, mas se expande para dimensdes éticas e
identitarias.

E importante destacar, ainda, os riscos da humanizagao excessiva. A constante
referéncia a Lu como se fosse uma pessoa real, que foi evidenciada em comentarios de
seguidores que questionam sua existéncia ou afirmam trata-la como amiga, revela o
potencial de confusdo entre ficcdo e realidade. Esse fenbmeno, ja observado por
Karhawi (2018), reforca a ideia de que a influéncia digital esta vinculada a legitimacgéao
pelos pares. Contudo, no caso de uma persona corporativa, essa legitimacao depende
da transparéncia quanto ao carater virtual da personagem e da clareza de que sua fala
corresponde, em ultima instancia, a voz da organizagéo.

Portanto, pode-se afirmar que a marca efetivamente “fala” através da Lu, ndo
apenas como veiculo de marketing, mas como mediadora de afetos, valores e disputas
simbolicas. Essa fala €& atravessada pela linguagem coloquial, pelo humor e pela
estética digital, mas também pela responsabilidade de gerir criticas e expectativas
sociais. A persona, nesse sentido, € mais do que uma personagem: € um ativo
estratégico que concentra a identidade da organizagdo e a projeta em narrativas
acessiveis, dindmicas e ambiguas.

Assim, compreender a Lu como brand persona implica reconhecer que a
comunicagao corporativa do Magazine Luiza ndo se limita ao discurso institucional
formal. Pelo contrario, ela se constr6i em um espaco de interagdes, risos, tensdes e
negociagdes simbdlicas, onde a marca encontra sua audiéncia em condi¢cdes de maior
horizontalidade. A “fala” da marca, portanto, € performada por meio da Lu, e sua
eficacia depende da capacidade de equilibrar proximidade afetiva, coeréncia identitaria
e responsabilidade comunicacional em um ambiente digital marcado pela velocidade,

pela pluralidade e pela contestacédo constante.
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4 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao examinar os padrbes comunicacionais presentes nas publicagdes
selecionadas, observou-se que a Lu articula uma série de caracteristicas humanas que
refletem dimensdes reconhecidas sobre personalidade de marca, que sao fundamentais
para o destaque no mercado, com relagdo a sua reputagdo e consequentemente no
que diz respeito ao comportamento dos publicos com relacdo a marca, especialmente
os ativos propostos por Aaker (1996), como sinceridade, empolgagao e competéncia.

Essas caracteristicas aparecem na combinacdo entre humor, afeto e clareza
informativa, que aproxima o publico e reforca a percepgdo de autenticidade da
personagem. Elementos de sofisticacdo também surgem em conteudos mais alinhados
a tendéncias culturais e tecnoldgicas, enquanto tragos de robustez s&o percebidos na
consisténcia visual e simbdlica das postagens. Esse conjunto contribui para a
manutencdo de uma identidade reconhecivel, permitindo que a persona estabelega
relacdes de identificagao e estimule o engajamento, ao mesmo tempo em que evidencia
tensdes proprias do ambiente digital, onde manifestagdes positivas coexistem com
criticas e cobrangas dos usuarios.

Esse cenario dialoga com o que aponta Terra (2021), ao destacar que a
influéncia digital se configura como estratégia mercadoldgica central, sustentada pela
legitimidade que o publico atribui aos produtores de conteudo. No caso da Lu, essa
legitimidade é transferida a prépria organizagao.

A comunicagao corporativa aparece como eixo de sustentacdo da atuagao da Lu,
pois organiza a forma como a empresa se apresenta e estabelece coeréncia entre
discurso e identidade. Como aponta Kunsch (2016), essa area busca aproximar a
organizagdo de seus publicos por meio de mensagens consistentes, capazes de
traduzir os valores institucionais para diferentes contextos. No Magazine Luiza, essa
I6gica se expressa na propria construgao da persona, que converte atributos da marca
em linguagem acessivel e visualmente reconhecivel.

Dreyer (2017) lembra que a comunicagdo corporativa opera também como
pratica relacional, orientada pelo dialogo continuo e pela presencga ativa nos espagos

onde os publicos circulam. A atuagcdo da Lu materializa essa dindmica ao manter a

54



empresa inserida no cotidiano digital dos usuarios, estabelecendo um ritmo de
interacdo que reforga a lembranga da marca e contribui para sua percepgéao publica.

A partir das analises realizadas, observa-se que a brand persona contribui para o
fortalecimento da imagem corporativa do Magazine Luiza ao transformar a comunicagéo
digital da empresa em um espago de proximidade, reconhecimento e sensibilidade ao
cotidiano dos usuarios. Nos comentarios das publicacbes examinadas, o publico
interage com a Lu como se estivesse diante de uma representante legitima da marca,
pedindo descontos, compartilhando experiéncias pessoais e tomando decisdes de
compra a partir do didlogo estabelecido com a personagem. Esse comportamento
indica que a persona nao apenas comunica, mas produz vinculos simbdlicos que
reforcam a ideia de autenticidade e de presencga institucional humana. Além disso, os
recursos verbais e n&o verbais utilizados, humor, emajis, linguagem coloquial, gestos
animados e estética consistente, mostram-se eficazes para gerar engajamento e
percepgao positiva, evidenciando como esses elementos estruturam uma identidade de
marca coerente e reconhecivel. Embora tensdes e criticas também aparegam, elas ndo
anulam a forga da persona; ao contrario, reforcam o lugar de mediagao simbdlica que
ela ocupa. Assim, a luz dos objetivos propostos, conclui-se que o uso estratégico da
brand persona contribui para a imagem corporativa ao consolidar vinculos afetivos,
fortalecer a credibilidade e tornar a presenca institucional mais humana e integrada ao
ambiente digital.

O que ficou claro para mim, é que, a brand persona demanda do profissional de
Relagbes Publicas uma compreensédo aprofundada de sua légica estratégica e esse
estudo € a ponto do icebarg no que tange aos novos formatos comunicacionais,
portanto é necessario voltar os olhos para essa estratégia, justamente porque sua
atuagao ultrapassa a dimensao operacional da comunicagdo e integra a gestado da
imagem e dos relacionamentos organizacionais. A Lu do Magalu evidencia como a
persona pode ser incorporada as praticas de Relagdes Publicas de modo alinhado aos
objetivos institucionais, funcionando como uma extensdo simbdlica da organizagado no
ambiente digital.

Em uma perspectiva mais ampla, podemos compreender a Lu também como um
simbolo do tempo digital: hibrida, veloz, construida por afetos e mediada por

tecnologias. Sua existéncia virtual revela ndo apenas novas possibilidades para a
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comunicacdo organizacional, mas também tensiona questdes éticas, simbdlicas e
relacionais que desafiam o campo das Relagbes Publicas, especialmente no que diz
respeito a transparéncia, a autenticidade e a mediacao das relagdes entre marcas e
publicos.

Embora este estudo tenha se concentrado em um recorte especifico de
publicagdes no Instagram, os achados apontam para a necessidade de investigacdes
futuras que ampliem esse olhar para outras plataformas, contextos e brand personas,
bem como para os impactos de longo prazo dessas estratégias na reputacéo
institucional. Ao encerrar esta pesquisa, reconhece-se que a comunicagao corporativa
contemporanea ja nao se sustenta apenas em mensagens, mas em vinculos e
compreender como esses vinculos sido construidos, negociados e percebidos

permanece como um campo aberto, dindmico e essencial para as Relagdes Publicas.
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6 APENDICES

Quadro 01: Dados Coletados.

Identifica Publicagao Interagbes em comentarios da audiéncia
cao
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r = ~
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e Adicione um comentério para.. @ m

Comentarios
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PUB-2B
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¥/ Rio Da Janeiro, Brazil

Curtide por sophia_gabrielafb e outras pessoas
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Numero de republicagdes: 31

Comentarios

nazatetilucas 2 sam

“ Eu nd&o tenho o que reclamar, compro até ragdo v
para o meu cachorro e recebo tudo muito
rapido, eu adoro comprar na Maga Lu

Respandar

magazineluiza @ 1 sem - Aubo
e @nazaretiucas by W
Respandar

matiuce_ga 2 sam
Magsa Prego¥??

Ruspander

magarineluiza @ 2 sent - Aukos

@marluce_ca (il Voo pode pesguisar

pelo codigo 236673000 no Superdpp ou

Site Magalu, ok?! s @
Respondar

mariaamarobr I sem

Eu quera?

Respandar

magazineiuiza ® I sem - Autor

= @manaamarobs OF, Acabel de enviar uma

3

mansagem no direct, d& uma alhadinha 1a.

Respandar

VANUZZZBA_ T AEiT
Eu tenha ela & maravithosa

v iieE e

g Adicione um comentirio para..

L

Comentarios
wY
Rrcpardar
awida.em.lotras @ zom
Eu tenho, E excelente!
Respandear

magazineluiza @ 2 com - Autor

" avida.em letras Muito bommmi L J

Aesparwdar
Edanl_coameticos_a_soeEsonds I sem
L, au quero gual valor

Rursparsdar

[ magazineluize & 1

@elenl_coameticos_e_scessorias Die! Te

chamei no Direct, viu?!
Aosgardar

Mar mais 2 respoates

‘ _amalquiades_ 2 4

Oh Jesus pra gue ful olhar essa pagh
cuero VANaS colsas ighige
Fespardar

magazneliiza & 7 d - Autar

ne 7 Ja

®/ @ _ameigulades_ que demais, |4 corre pra

garantir tugde!

Ruspandar

i A B e @

o Adiclone wn comentino para..,

&

=

el
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Comentirios
- 1 o
i 5w amei 4
Respander  Ver radugiio
@ magazineliiza & T pom o Auti
@rose 0Pcarmo @ @ <
Rezpander 1
Var mais 7 resposias
maria_das_gracas_antoniazzi I sa
& & Doticia @t ©
Renparar
f mogazneluiza & I sar
@rnar L)
Recpar
w  Olga_freitasdd & sem
.:7 Tal Gostei demais o
Fsgasneluiza @ | soin - Aikon
Balgs_lraitaz0E Ol U arrase, pa7t s &
Respandar
&, edenisaciiveirabruce 1 sem
o
St

Super Uil |4 quers i1y

Amsgandar

d -
©
g @

PUB-6F

Data da publicacdo: 06 de agosto de
2025

Comentérios

3 francisco_gomes_istagram & =an
Linda ve

Responder

ﬁ juamerimtj & sem

@magazineluiza Me ajude com um reembolso,
enviei mensagem no direct com as
informagdes!

Responder

@ magazineluiza® G som « Autos
Ajuamarimlj Oi! Respondi sua mansagem
pelo Direct, da uma olhadinha la, ta?! &

Responder

c adrianamsdshotmail.com5Q17 & sem
Linda @ @

Responder
éd § © © @

B Adiclone um comentario para. @

Mo

B
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Numero de comentarios: 95
Numero de republicagdes: 08

Reels Amigos .-

Meus pixels
no PAYDAY, a Liquidacdo,
do dia do/Pagamento

A
3

3L magazineluizs @

Geata, & tanta pro

r .

Comentarios

zyntech.oficial 4 sem
. Esse pixel da Lu arrasalll

Respondar

@ magazingluiza & 4 sem - Autor
" @zyntech.oficial W @
Responder

davialmeidaBBa0 6 som

N Para a vida, sempre tem uma reviravelta o» 2
=

Responder

magazineluiza @ & sem - Autor
@davialmeidaf&al o @
Respander

sthephanieu 5 sem

Lu, vou trocar minha cama, Kd meu cupom de
desconte? Cuidaaaa!

$iiAE e e e

o Adicione um comentano para.. @
>

r —

Comentarios

. allngiza & sem
=V

Responder

@ magazineluiza @ & =em - Autor
: @alineizo Os pixels se revigorando a cada
Payday, rs! J

Responder

dafly_da_eio789 5 sem
\ Tu & miliondria amiga kkk

Responder

@ magazineluiza @ 5 serm - Autar
W/ @daily_da_elo_nogueirs & @
Responder

jaysongranemann 5 sem

| Potrlem me dizer onde estd minha
encomenda?? G

P ii & § © @ @

g Adicione um comentario para.. @

i
@

69




r =

Comentarios
alice_pscheidt_rafhalski & sem
vyeve

Responder

@ magazineluiza @ & sem - Aulor
@alice_pscheidt_rafhalski & @

Responder

nicokuriaw & som

Magalu vocé pode dar um cupom de 30 ou
mais percento pra o legitech g2207

R s poxrich &

f magazineluiza @ & sem - Autor
O, @nicokuriaw, Eu tenho uma MEGA dica
pra vc! Sabia que no App Magalu tem um
montdo de cupons? E sé fazer o download
do App na loja de aplicativos do seu
smartphone. Aproveite! _'

Responder
P i & § © @ @

9 Adicione um comentario para... @

PUB-7B

@ magazineluizae & Seguindo

QD Qe 3 F [ ]

Curtido por valkavier380 e outras pessoas
magazineluiza O gue acharam da minha versio boneca?
¢ Eu confesso gue amed! Qual sua versiio preferidat

Data da publicacao: 15 de julho de
2025

Numero de comentarios: 190

Numero de republicagdes: indisponivel

= o

Comentarios
& luizaolandre 9 s&m
Amei tadas, Lu
Respondar

er mais 1 resposts

"" celiodelimateitosad o sem

= PYVYYPE cuseimeuamor
Respander

{'.‘l; sinara.nara_pereira o sem

[ 1 Eu "asmei” a ultima. ==

Respondaor

@ magazineluiza @ 9 sem - Autor
= [@sinara.nara_peraira »e

Raspondar

davialmeldagea 9 sem
Coisa linda de agasalho 2 & &

o i ol

b e e e e

g Adicione um comentario para magazl... @
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Comentérios

e gleelly_gl @ sem
@magazineluiza Q legaal !

Responder

magazineluiza @ 9 sem - A

@gicelly_gi e«

Respondar
o anakarlamebo_ 3 sem
(i
6 Lu de onde 30 os seus looks?
Responder

magazineluiza @ 9 sem  Autc
= (manakarlamelo_ Corre para o App
Magalu! @ &5

Responder

' bessagedinha % sem
Qié Boa Noite Minha Querida.

Responder

P i & ¥ @ v @ &
@

aro para magazl

9 Adicione um came

- =

Comentarios

o silvanaalbuguerqueld & som
PereTeing

Responder

Ver mais 1 resposta

a leandroteixeiral194 2 som

Minha versdo preferida ? Ndo estd aqui mais
lembro de ter visto talvez carnaval ou
primavera " Magalu Flores Margarida " e a
outra & magalu de ferias chique . No modelito
italiana " biquines " the sumer cave . Hotel
restaurante grotta pallazes Itdlia . Sonhei que
tirei férias com vc . Com a @ritasaraiiva antes
dela casar com Manole e a empresaria italiana
Rita Alba Gargano. Hotelarias e hoteis
Gargano e Alba . Muitas vezes até 2001 . Pq 7
Sonhei [sso ? Acho gue ando conversando
muito com Apk magalu !

Responder

|@ africano_mals_sapor & sam

—1

v

a3

(o]

™

¥V it &4 € © © @ @

ro para magali..

9 Adiciona um comen

&
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r — A

Comentarios Y
kaly_b & sem
Eles estdo entregando os pedidos??? @
Respondar
f magazineluiza @ & som - Sulor
%Y @kaly_b Da uma olhadinha no seu direct! @
Respandar

bessagodinho @ sem
Boa Tarde W Minha Querida &5 &3, Q
Reapandar

@ magazineluiza @& 9 sam - Autor
@bessagedinho g @ @
Respander 1

grazielladomiingues 9 sem
Ameiiii & Todas ficaram topppep demais © lw]

[P

¥ it & § ©® © @ &

” Adicione um comentano para magaZl... @

PUB-8H

i magazineluiza @

Entrei pra trend @

Data da publicagado: 16 de julho de
2025

Numero de comentarios: 5.420
Numero de republicagdes: 782

B——

Comentarios

aduarda. 7581 5 sem
Mds ela & mais velha que eu Qo
Responder

° jorge_manteiro018 5 sem
Inerivel que ela ndo envelhece kkkkk Q
Respondar 1
hopetul_any 5 sem

e Incrivel como essa diva ndo envelhece né? gy @
Rezponder

_laura_ _.izin 5 sam
Kaaka 2011 kakaa <

Respondor
malianasnnmsms_ b sam

O glow up, 3> mefthor do g o meu ( nem tenho o

Respondear

i & ¥ @ 0 @ &

v
B Addicione um comentdrio para... @ m

72



r —

Comentarios

. priv_rmix 1 52
A bixa ndo envelhece nunca, bixa g preduto ¢
usa gatah? g @
Responder

. yourgaah 1 sam
NAD E 1Al E CGI.

Respander

O jess_satum 1 ser
S6 ficou mais linda W @
Responder

Wer mails 1 resposta

h maria_27092012 1 sem
N Eu guando era pequena dizia da tantos anos o
cabelo de ta batendo na cintura mais nunca
cresceud mais eu amava assistir os comerciais
da magazineluiza gy & o 2

Responder

a

,
W

Comentarios

_maty_aaazl = d
Eu morro de ri com esse video

Respondar

witor.coim 5 d
Essa mulher existe mesmo serd

Reapondar

magazineluiza @ 1 d r
Exista agui no meu mundo

Responder

hey_malud&90 5 o
Gente parece a vivi cake ne quem concorda

Responder

e

: ) » =y
-~ e ’*L" -

wdicione um comentario para @

L

B
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v .
9 Adicions um cx

4

Comentarios

oliveiraxzs?_ € sem
Gente ela é de verdade ou sd persanagem?

3

]

Responder

@ magazineluiza @
= @laura.xs? |

- 3

Responder

I T
e

/') olivelraxzsi_5 s
= .’_iunagazi-wu.i“a;hhhhhh Ve me nelouu Q@
N
Raspondaer

w magazineluiza &
@laura xs7

Responder

1'_) oliveiraxzs?_ 5 cen
_/ @magazinelulza nossa eu te amo cara'§ @

Resnondnr

W o e

r
3

@

= R

Comentarios

Responder
emilly_rodrigs11 & cen

z o
Ela & lindaza A
Responder i

Ver mais 1 resposta
caroline.mcj 5 sem
A cada vez mais nova :--; L
Responder
dailycorreiaw_ S ser
A cassandra. <
Responder  Ver tradugao
luiza.m.bogea 5 sem
Eu até brinco gue a loja é minha pois meu <
name também & Lulza, parabéns por sua a
conguista
Responder

¥ v o e s

& &

Im comentano pa
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v

Al
9 Adicior

Comentérios

bt st

klissyla = s
22 anos lu

Responder

,@ magazineluiza @ 5
Eklizeyla & @

Responder

1 Autor

sturhyxaky 5
Dagui a pouco ela sai da tela pra falar com a
gente

Responder
magazineluiza @ b sem - Alitos
@stxriyxaky & @

Respander

brinaa_melos 5 sem
En ne nascemos no mesmo ano Lu

i & § © © @

m comentarioe para. @

r

Comentarios

eliashr 1112 & sem
Vo existe na vida real?

Responder

OS0WEE 5 SEn
o cabelo n cresce ndo ? kakaka

Responder

Wer mals 1 resposta

arthurzx_35
Tao engragado como uma personagem "|A"
conseguiu marca a vida de muitos

Respondar

camille_vitoria01 5 ser
Envelheceu igual 2 vinho @

Respoander

Autor

magazineluiza
@eamille  vitorian? Arrasonl @

& ¥ © 9o @
ke para.. @
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Comentarios
rilkzdgrau_46 &5 sem

Acompanhei desde criancinha te amo lu

Responder

@ magazineluiza @ 5 cem  Autor
@rflkzdgrau_a6 ««

Responder

@ magazineluiza & &
@rflkzdgrau_4s

Respander

Ocultar respostas
wiwbwywjvwuwngwg 5 sem
ela tendo o glow up

Responder

alic.yad4 5sem
Oinec @

¥V it ¥ § © @

9 Adicione um comentarie para.

B

PUB-9I

Elagoravocés acreditam?

Qe Qmz 5 s ]

magazineluiza Mio s vi o canguru no avibo, como sentei
do lade dele &

E tudo pra sua visgem i Tembohiagalu!
Data da publica¢do: 06 de junho de
2025
Numero de comentarios: 111
Numero de republicagdes: indisponivel
Numero de curtidas: 1.601
Numero de encaminhamentos: 124

r A

Comentarios

F swealcoin @ 14 sai
Obrigado por ajudar ele Lu. < W

Anspondar

@ magazineluiza @ 14 sam o dat
@ teain Hahaha g W

Responde

4 'x sumsicanandrade @ 14 ser
! Linda, elegante & berm humoradal S6 ve, Lu g

Reapondar

magazineluiza® 14 <am - dute
@eumaiconandrade

Respandat

A williancasteliani @ 12 sem
ﬁl Langa o @ boneguinho do Ganguru val ser
SUCRSS000000

Rewpondar

magazineluiza @ 14 sem il
mncastallan.. Boa g

oneler

vesaribairo 14 o

"
Ahhithh gue Bom que ele conseguiu embarcar!
w

Rusponder

h ¥ e e e

B Adicione um comentario para magazi... @
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. bik1Gpah 14 sem
e falanda acredito sim e %

Comentarios

y rafa_rav 14 sem

Diva, a Magalu tem seu proprio canguru de
apoie emecional

Recponder

Rosponder

e rariane.mancela 14 sar

Responder
Var mais 1 resposta
truppeaftruppel 14 sam

Sea Lu disse ta | dizido) Agora eu acredito &3

Raspondar

paranha 14 n
qb Hahaha maravilhoso

Responder

m maulardavercnica 14 sem

- olavionetol53 14

RO os

Respondss

Var mais 1 resposta

- 9V

W

& UM COmEn

Comentirios

DrUnaVIeIras 14
Embarcou ufa i, &

Reeponder

@ magazinsluiza @ 14 wem . A
& @ _Brunmibel Hahaha g

Respondear

anakarlamela_

P usue

®

Respondai

wagner_hills 14 s=r

hegals Australia

Responder

arthur_zlin00 14 sem
Cruieria um PC até 2 mil

Responder

cavaleanteparsanal & 14 e
Mas vocé 2std em pé. Me parece montagem
i A

Responder

maiara. beauty.salen 14 s
Parabéns Lu, fretou um avido pra ele &

4
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@ magazineluiza &

Que semana cansativa

zadarno intaligenta

apelaria

O Quwo BV W

Curtide por cergueirazaira © outras pessoas

magazineluiza Aiai a segunda-feira...22 Comente o emoji
que te define hoje!

Data da publicagao: 26 de maio de
2025

Numero de comentarios: 180

Numero de republicagdes: indisponivel

r -

Comentdrios

fabianahmorim 16 sor
8o

Ras

Ver mais 1 esposta

o francisearo_drigues?ag 16 sem
b Gh a3 E

Responder

Iwiniclusrocha 16 sam
Tt assim mesmao, Lu @

Resg

fernandortw 16 corm

FAasoa Wer traducis
ipmakbr 14 som
" A
Raspontder
Ver mais 1 resp:

v h _
r

Comentarios

anusca_daliana T6 sam

Absurda! Um verdadeiro descasa com o
cliente, funciondrias treinados pra enrolar o
cansurmidor.

Responder

magazinelulza & 16 sem - Ao
anusca_daliana Te respondi no direct, da
uma olhadinha la!

{’ anusca_daliana 15 sen

@magazineluiza meu problema foi
finalmente resolvido, obrigads

Oeultar respostas

anugca_daliana 16 ser
Mio comprem na Magalu!

REspandar

{ magazinelukza 8 18 sem - Altor
= arusca_daliana Te respondine direct, da
uma olhadinha 13!
R

@ anusca_daliana 15 som

gazinafuiza meu problema foi
resalvido!

¥ ii b § & @ ©

=]
o
o

3

- Q

a

&

Fonte: elaborado pela autora.
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