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“O mais importante ingrediente na férmula
do sucesso € saber lidar com as pessoas.”

Philip Kotler



RESUMO:

A comunicacdo digital tem ocupado um importante espago na vida das
pessoas, uma vez que as hovas tecnologias tém contribuido para transformar a
forma com que as empresas e organizacOes fazem o marketing. Nesse contexto, as
midias sociais tém sido uma ferramenta eficaz para a humanizacdo das marcas.
Fendmenos provenientes dela, como os influenciadores digitais, representam
usuarios comuns das redes que acabaram por ter fama no online (ABIDIN;
KARHAWI, 2021). Apoiado nessa estratégia, as marcas criam através da inteligéncia
artificial os seus préprios influenciadores virtuais, que se diferenciam por serem
imagens geradas por computadores que dependem de algoritmos para funcionar
(DE ANDRADE; RAINATTO; DA SILVA NETO, 2020). Assim, a presente pesquisa
apresenta como os influenciadores virtuais transformam a relacéo do cliente com a
marca através de estratégias de marketing digital buscando compreender o
posicionamento do consumidor sobre. Para isso, o referencial tedrico esta baseado
em Kotler (2000, 2010 e 2017), Torres (2009 e 2018), Gabriel (2010 e 2020) e
Karhawi (2016 e 2017), trazendo todo um conceito sobre a marketing digital e sobre
influenciadores digitais e virtuais, buscando entender através de um método de
pesquisa qualitativa a percepcao de consumidores sobre os influenciadores robés
das marcas. Analisamos especificamente a Lu do Magalu no TikTok, e percebemos
que, quando o influenciador virtual se mostra humano, de corpo inteiro, com

sentimentos, os consumidores se sentem mais proximos.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda; Marketing Digital; Midias sociais;

Influenciadores virtuais; Lu do Magalu; TikTok.



ABSTRACT:

Digital communication has been occupying an important part in people's lives
as technologies help to transform the way companies and organizations do
marketing. In this way, social media has been an effective tool in humanizing brands.
It's phenomenon, such as digital influencers, represent users that gain fame from
being online. (ABIDIN; KARHAW!I, 2021). Based on this strategy, brands create their
own virtual influencers through artificial intelligence, which it's different in a way that
is generated by computers that depend on algorithms to function properly. (DE
ANDRADE; RAINATTO; DA SILVA NETO, 2020). This research aims to introduce
how virtual influencers transform the consumers relationship with brands through
digital marketing strategies that seek to understand the clients view. The theoretical
base is based on Kotler (2000, 2010 e 2017), Torres (2009 e 2018), Gabriel (2010 e
2020) e Karhawi (2016 e 2017), bringing the concept of digital marketing and digital
and virtual influencers, aiming to understand through a qualitative research method,
the perception of consumers about robot influencers on brands. To make the study
tangible, we analyzed specifically Lu from Magalu on TikTok, realizing that when a
virtual influencer is more human, with a full body and feelings, the consumer tends to

feel closer.

Palavras-chave: Advertising and marketing; Digital marketing; Social media; Virtual

influencers; Lu from Magalu; TikTok.
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1. INTRODUCAO

Desde a popularizagdo da internet, as empresas e organizagcbes tém se
adaptado de diversas formas para se aproximar do cliente. Se antes o controle de
producdo e consumo de informacédo estava nas maos das marcas, no presente esta
também com os consumidores (TORRES, 2009). E é sobre a transformacdo que a
conexao trouxe que Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017, p.34) afirmam que “a
conectividade é possivelmente o mais importante agente de mudanca na histéria do
marketing”. Nao ha agora como pensar em estratégias de marketing isoladas da
internet (TORRES, 2009).

Esse reposicionamento de estratégias se da principalmente porque, no digital, as
relagdes entre os individuos se tornaram virtuais e globais (ROCHA; TREVISAN,
2020). Dentro disso, as midias sociais tiveram uma funcdo fundamental:
contribuiram para que os nés entre os individuos fossem a cada dia fortalecidos. Ela
também teve um papel importante na redefinicAo de fama e influéncia (DE
CARVALHO; LIMA, 2020), fazendo com que surgissem assim um importante
personagem, cuja sua influéncia vira uma profissdo o influenciador digital. Para
Gabriel e Kiso (2020), trata-se de pessoas comuns que sdo empoderadas pelas
tecnologias digitais e exercem a sua influéncia sobre o social, que vai desde o
promissor até o curador de informacdo (KARHAWI, 2016). O sucesso desta
estratégia se deu em tdo grandes proporc¢des e, hoje, varias empresas constroem os
seus proprios influenciadores robés através de inteligéncia artificial.

O influenciador virtual € uma estratégia similar a do influenciador humano.
Apesar de ndo existir na vida real, eles conseguem exercer autoridade nas midias
sociais. Segundo um estudo da Harvard (2019), eles ddo as marcas maior controle
sobre as mensagens de uma forma que ndo seria possivel com um influenciador
humano. No Brasil, varias marcas, em uma estratégia de humanizacdo de
relacionamento com os clientes, geraram 0s seus proprios influenciadores. Essa
humanizacdo da marca através de uma representacdo de uma pessoa pode gerar
mais empatia, espontaneidade e engajamento. O caso mais famoso e que é
abordado nesse estudo € o da Lu do Magalu, que é considerada a primeira
influenciadora virtual desenvolvida para uma marca no Brasil (OLIVEIRA, 2019). A

influenciadora soma mais de 25 milhdes de seguidores em todas as midias do
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Magazine Luiza. E diante desse fato que surge o tema da presente pesquisa, 0
marketing digital e o uso de influenciadores virtuais pelas marcas, analisando a Lu
do Magalu no TikTok.

O Magazine Luiza € uma das marcas pioneiras no uso das midias sociais
para o relacionamento com o0s seus clientes. Ano apés ano tem se adaptado as
novas ferramentas para uma aproximacao mais amigavel. Levando em consideracao
o carisma da Lu e os fas que a marca tem alcancado com o tempo, percebemos que
as estratégias de marketing digital utilizadas na presenca digital da influenciadora
tem dado certo. Por isso, perante o exposto, encontra-se o problema norteador
desta pesquisa: como os influenciadores virtuais transformam a relacdo do cliente
com a marca através de estratégias de marketing digital?

O objetivo da pesquisa €, entdo, apresentar como os influenciadores virtuais
transformam a relacdo do cliente com a marca a partir do caso Lu do Magalu,
compreendendo a percepcdo dos consumidores em relacdo aos influenciadores
rob6s das marcas, e por ultimo, verificando as estratégias de marketing digital
utilizadas com influenciadores, destacando a Lu do Magalu.

Os estudos sobre influenciadores digitais ja tém literatura na area da
Comunicacéo, no entanto, os virtuais sdo um topico ainda mais recente. Por isso, a
escolha do tema reflete tanto um interesse e identificacdo da pesquisadora, quanto
certa curiosidade sobre o assunto, por ser uma estratégia em crescimento. A partir
da pesquisa, percebemos os momentos ou estratégias em que um influenciador
gera afinidade com os consumidores.

A pesquisa tem como base uma abordagem qualitativa, que traz uma relacéo
mais dinamica com o mundo real (PEREIRA, 2016). S&o utilizadas técnicas como a
pesquisa bibliogréfica, que identifica informacdes pertinentes (DUARTE; BARROS,
2011), a entrevista, que busca informagdes pessoais sobre o tema (MARCONI;
LAKATO, 2021) e a andlise de conteudo, que identifica padrdes nas entrevistas
realizadas com base na estratégia de contetdos produzidos pela Lu do Magalu no
TikTok.

O presente trabalho foi dividido em trés capitulos. No primeiro capitulo,
abordamos o conceito do marketing digital, introduzindo estratégias que sédo usadas
pelas marcas, como, por exemplo, marketing de atracdo, conteudo, relacionamento

e midias sociais. Conforme Kotler, o Marketing digital traz resultados imediatos para
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uma empresa, “O papel mais importante do marketing digital € promover a acdo e a
defesa da marca” (KOTLER, KARTAJAYA; SETIAWAN 2017, p.79).

No segundo capitulo apresentamos como a constru¢cdo da influéncia nas
midias digitais tém transformado os rumos da publicidade nesse meio, trazendo o
surgimento de um personagem, que é o influenciador digital. Discutimos e
introduzimos o conceito de influenciador virtual, que séo “pessoas” com as mesmas
caracteristicas e personalidades humanas ficticias que sdo geradas através de um
computador (DE ANDRADE; RAINATTO; DA SILVA NETO, 2020). A partir disso,
apresentamos personagens de marcas brasileiras, como a Nat da Natura, o CB das
Casas Bahia, a Dai da Dailus, a Mara da Amaro e a Lu do Magalu. Isto € importante
principalmente para entender na analise, se 0 personagem tem realmente exercido o
poder de influéncia nas midias digitais e como isso acontece no TikTok do Magalu.

Por fim, o terceiro capitulo apresenta a metodologia usada na pesquisa e
como foi a construcdo da mesma. Trazemos a trajetoria do Magazine Luiza até a
sua ascensdo para se tornar uma das marcas com a transformacdo digital mais
sucedida do Brasil (G1, 2021). Com isso, introduzimos a personagem central desse
estudo, a Lu do Magalu, guiando todo o seu historico até a sua transformacdo em
influenciadora virtual da marca. Neste capitulo, também é abordado o conceito de
Brand Persona, apresentado por Aaker (2015). A partir disso, realizamos entrevistas
com consumidores da marca, para discutir como os influenciadores virtuais
transformam a relagédo do cliente com a marca através de estratégias de marketing
digital.

A analise demonstra que esta estratégia de marketing digital pode gerar uma
aproximacdo com o cliente, através da representacdo da personalidade da marca

personificada.
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2. ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL

O presente capitulo tem como objetivo discutir como o marketing se adaptou
as transformacgdes causadas pelo uso das tecnologias, principalmente relacionadas
as transformagfes digitais. O marketing € uma ciéncia humana com vastos
significados e, embora existam diversas definices para tentar explicar sobre, Kotler
(1996, p. 31) vai descrevé-lo como “uma atividade humana para satisfazer as
necessidades e desejos através da troca”. Ou seja, uma estratégia que tem como
base a relagdo comercial, e envolve uma troca de um produto ou servigo por suprir a
necessidade de um lado. Ele se baseia em um conjunto de ac¢des de comunicacao
“realizadas por meios tecnolégicos, como a Web, celulares, tablets e notebook para
divulgar e comercializar produtos e servicos de forma rapida e assertiva” (ASSAD,
2016, p. 29).

Este capitulo tratara entdo do conceito de marketing digital, do marketing de
atracdo e conteudo, marketing de relacionamento e marketing nas midias sociais.
Alguns dos autores que fardo parte dessa constru¢éo, séo: Philip Kotler (2000, 2010
e 2017), Claudio Torres (2009 e 2018), David L. Rogers (2017) e Ana Maria Faria
(2019).

2.1 CONCEITO DE MARKETING DIGITAL

Foi por volta do comeco dos anos 90, em que a internet comegou a se
popularizar como rede de computadores (TORRES, 2018), que o mundo se
transformou rapidamente através de toda popularizacdo das plataformas digitais.
Dessa forma, Kotler (2010) afirma que a computagdo em rede permitiu uma maior
interacdo entre as pessoas, e uma expansao maior da informacao, ja que elas estéao
mais conectadas.

Segundo Torres (2009) a conectividade e a disseminacdo da internet,
impactou a forma como que empresas fazem marketing, e a partir dali, as
estratégias comegaram a ser repensadas. Para Kotler (2000, p.121), “o marketing
esta se tornando mais uma batalha baseada em informacfes do que uma batalha

baseada no poder de vendas”.
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Nasce assim um novo modelo de marketing, o marketing digital, que em
sintese, nada mais é que acOes de comunicacao e estratégias que sao feitas atraves
da rede de computadores. E a utilizacdo ativa da internet como ferramenta de
marketing, tanto para publicidade, quanto para propaganda e todas as outras
estratégias e conceitos conhecidos que envolvam a comunicacéo (TORRES,2009).

Entdo, conforme Torres (2009, p.61), “com o crescimento da internet, ndo é
mais possivel pensar em agdes isoladas na internet”. Para uma organizagéo é
essencialmente importante estar inserida nesse meio. Apesar de que as midias
tradicionais ainda fossem bastante influentes, 14 em meados de 2010, boa parte dos
consumidores, ja eram usuarios frequentes das redes, e estavam mais tempo na
internet do que em outra midia.

Ainda nessa época, a internet foi ocupando ainda mais a vida das pessoas,
deixando de ser uma midia e se transformando em um ambiente, ndo apenas um
espaco para acumulo de informacfes, mas também de troca (VAZ, 2010). No
entanto, os consumidores continuaram com 0S anseios anteriores, com toda a
informacéo disponivel tiveram a maior capacidade de julgamento. Assim como
afirma Torres (2009, p.61):

O consumidor € 0 mesmo, e seu comportamento online reflete os desejos e
valores que ele traz de sua experiéncia na sociedade. As mudancas vém da
evolugcdo do comportamento da sociedade, como no caso do novo cédigo
de defesa do consumidor, que deu um novo impulso ao desejo das pessoas
por mais respeito e protecdo na relacdo de consumo. O consumidor se
sente mais amparado com o novo codigo e explora muito bem isso pela
internet. A grande diferengca € que alguns comportamentos e desejos
estavam reprimidos em func¢éo das restricGes da comunicacdo em massa e
da pressédo da sociedade moderna sobre o individuo. O que a internet, de
fato, fez foi abrir de novo as portas para a individualidade e para o coletivo,
sem a mediacdo de nenhum grupo de interesse.

Com tudo isso, ressaltamos que a conectividade se tornou o fator mais
importante de todos os tempos para as mudangas no marketing (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Hoje, segundo Rogers (2017), diante das
transformacdes digitais, cinco fatores sdo 0s mais importantes para as estratégias
de marketing: os clientes, a competicdo, os dados, a inovacéo e o valor.

Os clientes estdo empoderados, envolvidos através da cocriagdo de produtos,
e mais criticos em relacdo aos posicionamentos da marca (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017). Conforme afirma Rogers (2017, p.21), “o uso de ferramentas
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digitais esta mudando a maneira como descobrem, avaliam, compram e usam 0s
produtos, e como compartilham, interagem e mantém-se conectados com as
marcas”. Perante isso, as empresas tém que repensar a suas estratégias
tradicionais, e deve haver uma mudanca de olhar sobre o cliente, eles ndo podem
ser vistos apenas como alvo de vendas, mas agora como parceiros e cooperadores
em rede (ROGERS, 2017).

Rogers (2017) aponta cinco comportamentos centrais na rede de clientes:
acesso, engajamento, customizacdo, conexdao e colaboracdo. O acesso é facilitado
principalmente pela aquisicdo de dispositivos moveis que permite aos consumidores
acessar a sabedoria das multidées e tomar melhores decisées de compra (KOTLER,
2017). O engajamento trata-se de maneiras para ter um termémetro de quanto as
acOes estao sendo eficientes. Ja a customizacédo, a conexao e a colaboracdo partem
da ideia de que o cliente esta cada vez mais proximo e familiarizado com a marca.

Por outro lado, com toda a mudanca no cliente, a competicdo entre empresas
também muda: “em vez de uma batalha de soma zero entre rivais semelhantes, a
competicdo é, cada vez mais, uma disputa por influéncia” (ROGERS, 2017, p. 22).
Por isso, as organizagcbes vao competir ndo somente com empresas do mesmo
ramo, mas também de setores fluidos, ganhando quem oferece a melhor proposta
de valor ao cliente. Por outro lado, ha também, uma colaboracdo maior entre
concorrentes em algumas areas-chave e troca de valor com alguns parceiros em
plataformas (ROGERS,2017).

Assim, os dados também sao eficientes para o planejamento de uma marca e
para gerar novos valores aos clientes. Sao intangiveis, ndo obtidos apenas por
pesquisa de mercado, sistematicamente, como antes, mas por um arsenal de
conversa, interacfes ou processos dentro e fora da empresa. As midias sociais, 0s
dispositivos méveis e sensores em toda cadeia de uma empresa servem para 0
acesso ainda maior dos dados, que podem ser usados cada vez mais nhas novas
ferramentas analiticas (ROGERS, 2017). Podem ser explorados ao longo do tempo
pelas organizacées como um ativo estratégico, sdo Uteis e valiosos.

Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017) afirmam que o marketing digital € mais
controlavel e seu foco é promover resultados mais imediatos. Por um lado, a
inovagdo € uma estratégia perfeita para isso, pois “as tecnologias digitais

possibilitam que se encare a inovacdo de maneira muito diferente, com base no
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aprendizado continuo, por experimentacdo rapida" (ROGERS, 2017, p.23). E
possivel que as ideias sejam desenvolvidas, testadas e lancadas em muito menos
tempo, e que haja um retorno do mercado antes, durante e mesmo depois do
processo.

O ultimo fator estratégico diante das transformacgfes digitais € o valor. “As
tecnologias digitais mudaram a maneira como nos conectamos com 0s clientes e
Ihes oferecemos valor” (ROGERS, 2017, p. 18). Antes a proposta era duradoura e
ndo era permutével, seguindo uma ordem de setor, agora o valor pode ser definido
pela evolugao das necessidades dos clientes. A marca pode mudar o seu valor se
aproveitando das oportunidades emergentes.

Conforme as transformacdes no mundo através da tecnologia, as relacdes
entre as empresas e os clientes também foram modificadas. A partir disso, as
estratégias de marketing foram se afunilando para que as empresas se tornassem
mais intimas aos seus clientes. Com tudo isso, diversas estratégias surgem, e uma

delas € o Marketing de atracéo e conteudo.

2.2 MARKETING DE ATRACAO E MARKETING DE CONTEUDO

Na sociedade pods-globalizada, a informagdo assume o papel de principal
recurso econdmico (GOMES; GOMES, 2017). Desde que a internet se popularizou,
as pessoas passaram a ter muito mais controle sobre como e que informacdes
recebem, com isso fica cada vez mais dificil chamar a atencéo deles. Isso porque 0s
consumidores “sdo mais inteligentes, mais conscientes em relagéo aos pregos, mais
exigentes, perdoam menos e sdo mais abordados por concorrentes com ofertas
iguais ou melhores” (KOTLER, 2000, p.69).

A medida que a informacdo cresce, aumenta também a demanda por
atencao, e essa € algo tdo importante que na atualidade é disputada o tempo todo,
se tornando a alma do negdécio (MARTINUZZO, 2014). Além do que, “a atencéo é
uma moeda valiosa para os negdcios e para os individuos” (DAVENPORT & BECK,
2001 apud BENTES, 2019, p. 227). Podemos dizer entdo que a toda ela vai girar em
torno de uma economia.

Para Bentes (2019) essa economia se d4, justamente, pela falta de atencéo e

de tempo para acessar e consumir toda a superabundancia de conteudos visuais,
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informacionais e interativos que existem como ofertas. “Com nosso tempo e nossa
atencdo cada vez mais enganchados e engajados, o0 modo de funcionamento da
economia digital tem levantado diferentes tipos de questionamento” (BENTES, 2019,
p.231). Martinuzzo (2014) afirma que chamar e prender a atencdo sdo um dos
maiores problemas que as empresas vao enfrentar diante da era digital. Por esses
motivos, cabe as organizacfes ter métodos mais eficientes para abordar o publico
para o seu negocio, € aqui que entra o Inbound Marketing, também traduzido como
Marketing de entrada ou atragéo.

O inbound é o marketing que “esta focado em ganhar e ndo comprar a
atencao de um cliente potencial” (WAISHAMPAYAN, 2014, p. 21, traducdo nossa).
Patrutiu-Baltes (2016, p.62, traducao nossa) define esta pratica como: “a estratégia
de conexdo com clientes potenciais por meio de materiais e experiéncias que as
audiéncias consideram uteis”. Assim, segundo os autores, o marketing de atracéo
seria um dos melhores caminhos hoje para transformar um estranho em cliente.
Neste sentido, ele esta atrelado ao marketing de relacionamento e a ideia de Seth
Godin de Marketing de permissdo. Conforme Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017,
p.73):

O marketing de permisséo, introduzido por Seth Godin, gira em torno da
ideia de pedir consentimento prévio aos consumidores para enviar
mensagens de marketing. No entanto, ao pedir permissdo, as marcas
precisam agir como amigos dotados de um desejo sincero de ajudar, e nao
cacadores com uma isca.

O Inbound Marketing teve origem com os CEO & Founder da HubSpot, Brian
Hallignan e Dharmesh Shah em 2006. Quando perceberam que havia falhas no
processo de vendas, principalmente porque as empresas usavam técnicas
ultrapassadas e nunca atingiam o publico certo. A partir disso, eles criaram técnicas
para que o publico chegasse ao produto e servico de forma ativa, através do que
eles chamariam de marketing de atracdo (HUBSPOT, 2020). Esta estratégia surge,
entdo, como uma resposta & mudancga de comportamento do consumidor. Entre as
vantagens desta estratégia esta também que o Marketing de atracdo tem um menor
custo de aquisicdo, nem sempre custa dinheiro para ser feito, depende mais das

mensagens e da conexdo do que os gastos com anuncio (HAWLK, 2018).
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Quando falamos em Comunicacdo de mdo Unica, quando ndo ha dialogo,
estamos falando do Outbound Marketing, que é uma forma mais intrusiva de
anuncio, aquele que entra na vida do publico sem que haja permissao. Ja o Inbound
Marketing é a Comunicacdo de mao dupla, em que os clientes sdo atraidos por
contetdos ricos de informacdes que as organizagbes produzem, gerando
confiabilidade. Sobre isso, Rogers (2017, p.18) ressalta: “hoje [...] a relagdo é muito
mais interativa, de mao dupla”. No Outbound o poder esta nas maos das empresas,
ja no Inbound esté junto aos clientes. Hawlk (2018, p.30, traducéo nossa) enumera
as principais caracteristicas e diferencas entre estas duas préaticas através de um

guadro explicativo (Tabela 1).

Tabela 1- Outbound Marketing X Inbound Marketing

Outbound Marketing Inbound Marketing
Chamada fria (quando ha envio : Criagédo de conteudo (escrito,
de e-mail e mensagens néo solicitadas); visual ou audio)
E-mail direto; - SEO
Anuncio pago (online e offline) ou . Social Media

publicidade paga;
Relagdes publicas
Shows/ Seminarios comerciais;
Eventos de apoio

Interrupcdes para chamar a
atencédo de alguém; - Envolvimento da Comunidade

Recorre ao um custo tangivel e : Comunicagéo em publico

direto para adquirir um lead ou cliente; L
Comunicacéao boca a boca

Criagdo de um sistema de
anuncios que depende de um
orgamento.

Fonte: Hawlk (2018, p.30, traducdo nossa)

Como observado, uma das ferramentas do Inbound marketing é a criacdo de
conteudo, que ajuda as marcas a atrair, encantar e educar o cliente, através de
recursos textuais e audiovisuais. Nesse contexto, € a primeira coisa a ser levada em

conta no Inbound Marketing. Para Rafael Rez (2016), o conteudo pode ser um
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grande aliado do negécio, pois 0 mesmo diminui custos financeiros e estruturais,
além do que deixa 0 negocio menos suscetivel a sazonalidade, porque se pode
tornar pertinente, relevante e interessante por tempo indeterminado. Diferente do
jornalismo, o informar no marketing de conteddo possui um compromisso maior com
0 objetivo de educar do que noticiar. E uma mensagem que vai instruir o cliente
sobre um produto, servico, empresa, ou fazer com ele conheca a solu¢cdo do seu
problema.

Apesar de relacionarmos o marketing de conteddo com o contexto
contemporaneo e digital, um dos melhores exemplos do que hoje conhecemos como
marketing de conteudo é de 1898, quando a fabricante de pneus francesa Michelin,
decidiu lancar o Guia Michelin. Com 400 paginas, o guia gastronémico e turistico
apresentava informacbes de varias cidades e restaurantes, despertando a
curiosidade nas pessoas em conhecer outros lugares, e, assim, consequentemente,
usariam mais pneus (REZ, 2016).

Informacgdes sobre o que a empresa faz, assim como estratégias que querem
ensinar o usuario sobre determinado assunto estédo relacionadas com a estratégia
de conteudo. Isso também pode estar atrelado a uma ideia de humanizacdo da
marca, 0 que causa uma aproximagao com o cliente. Sobre isso, Kotler; Kartajaya;
Setiawan, (2017, p.159) afirmam: “acreditamos que o marketing centrado no ser
humano ainda é a chave para desenvolver a atracdo da marca na era digital”.
Jenkins (2015) também afirma que o conteddo tem que ter uma maneira certa de
encontrar as pessoas, saber onde elas estdo, quais sdo as paixfes que as movem.
As pessoas podem compartilhar com outros o conteido da marca por identificacao
COm 0S seus proprios propositos, e 0s outros também podem encontrar potenciais
significados para si mesmo naquele contetdo, e, assim, a marca € lembrada.

Segundo Halvorson (2012 apud REZ, 2016) a estratégia de contetdo vai ser
um guia para tirar a empresa do lugar onde ela esta, e leva-la para onde deseja, é
um plano de acdo simples de ser executado, arquitetado e estruturado. O autor
(REZ, 2016) organizou a estratégia de contetudo em trés partes:

e Criacdo: essa etapa consiste na definicdo de tudo o que vai ser
produzido e publicado, e quais 0os motivos. Nessa parte, também ¢é
importante escolher quais serdo os canais de distribuicdo e divulgacao,

assim como quais serao as fontes do conteudo.
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e Entrega: etapa de revisdo e edicdo consiste em saber como o
conteudo vai ser disponibilizado online. Analisa-se tudo para depois
aprovar e publicar. Como, onde e quando sera entregue ao usuario
(calendério editorial).

e Gestdo: relacionado ao acompanhamento do contetdo depois de ser
lancado, um plano para atualizar, relancar, divulgar e alterar.

Ainda nesta tematica, outro aspecto a ser levado em consideracdo no
marketing de atracdo € o SEO (Search Engine Optimization, ou,em traducdao livre,
motor de otimizagdo de busca). Ele influencia o posicionamento dos canais digitais
das marcas, os tornando mais atraentes, e os colocando nas primeiras paginas de
pesquisa dos navegadores. Estas estratégias envolvem o uso das palavras-chave
mais pesquisadas pelos usuarios. E necessario também respeitar algumas regras de
conteulido para ser a indexado adequadamente (PATRUTIU-BALTES, 2016).

As estratégias do marketing de atracdo também consistem em algumas
etapas. Segundo Almeida (2017, p. 4), a primeira € a criacdo de uma persona:
"definir a persona é fundamental para a criagdo dos conteudos que deveréo atrair os
clientes”. E importante segmentar e personalizar o contetido para o cliente em
potencial, adaptando-se aos desejos e necessidades deles (PATRUTIU-BALTES,
2016).

A proxima etapa é a jornada de compras do consumidor. Costa (2014, apud
Almeida, 2017, p.4) explica que “jornada de compras € o caminho que o comprador
percorre antes de comprar’. Conhecer os motivos até a decisdo é importante para
uma boa estratégia de atracéao.

Perante isso, 0 proximo passo para Almeida (2017) é a definicdo do funil de
vendas, que é um suporte a jornada de compra. A autora divide o funil em cinco
etapas, e ressalta que “cada uma das etapas deve ser planejada com o intuito de
entregar o valor necessario para que o potencial cliente avance para a proxima fase”

(ALMEIDA, 2017, p.5). A tabela a seguir descreve estas etapas:

Tabela 2- Funil de vendas Inbound

1. ATRAIR e Normalmente nessa etapa as
pessoas chegam até a empresa por
curiosidade ou porgue estédo
pesquisando sobre o0 assunto. Pode
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usar aqui Marketing de contetido
para mostrar a solucdo de um
problema ou para divertir as
pessoas.

2. RELACIONAR e A empresa cria um vinculo com o
visitante, através da construcdo de
um relacionamento, ganha
credibilidade e mais chances do
negaécio se concretizar.

3. CONVERTER e Quando os visitantes se tornam um
lead. Aqui sdo solicitados os seus
dados. Pode ser feito através de
uma Landing Page (em traducéo
livre, “paginas de pouso”) e as CTA
(Call-to-action ou “chamadas de
acao”).

4. VENDER e Nessa etapa, apOs a conversao é a
hora de fechar a venda. O visitante
se torna um cliente, mas agora é
preciso fideliza-lo.

5. ANALISAR e Por ultimo, se analisa e mede os
resultados em detalhes.

Fonte: Almeida, 2017.

Tudo isso faz com que as marcas se relacionem de forma diferente com o0s
clientes, principalmente por essa busca da fidelizagdo deles. Assim, torna-se

importante também discutir aqui o marketing de relacionamento.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Diante da popularizacdo das plataformas digitais, o0 mercado tornou- se mais
dindmico e competitivo. Verifica-se um cliente mais exigente e, com isso, €é
importante que as empresas conquistem a confiangca dos mesmos, estreitando os
lagcos de uma forma horizontal, alinhada ndo somente a uma ideia de satisfagéo,
mas também uma busca por fidelizacdo. Para Faria (2019), uma empresa precisa
cercar-se de varias estratégias para criar um vinculo com seus clientes. A fidelizacéo
€ um trabalho arduo que levara bastante tempo.

McKenna (2005) definiu o marketing de relacionamento como a morte

definitiva do vendedor, e ressaltou que, no marketing, 0 mais importante é a
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experiéncia e o conhecimento. Antes, tudo era baseado no convencimento: 0s
vendedores, em especial, passavam horas barganhando e tentando convencer o
cliente de que o seu produto/servico era o melhor. E era apenas isso: convencer
para gerar venda. Entretanto, com o passar dos anos, houve uma necessidade de
criar conexao com o cliente para além do momento de venda. Com isso, cabe ao
cliente definir se o relacionamento foi desenvolvido ou ndo (FARIA, 2019). Esse

novo comportamento do consumidor ja vem sendo apontado ha algum tempo.

Os clientes estéo exigindo cada vez mais qualidade e servigo superiores,
além de alguma customizacgédo. Eles percebem menos diferencas reais entre
produtos e mostram menos fidelidade a marcas. Eles também podem obter
muitas informacdes sobre produtos por meio da Internet e de outras fontes,
0 que permite que comprem de maneira mais racional. Os clientes estao
mostrando maior sensibilidade em relagcdo ao pre¢co em sua busca por valor
(KOTLER, 2000, p.48).

Segundo Torres (2018), ndo necessariamente foi a tecnologia que criou toda
a rede de relacionamento, e sim a participacdo e engajamento ativo das pessoas no
consumo de conteudo. O cliente, que antes era tratado como um numero, agora €
parte integral de uma organizagdo. Ele esta efetivamente mais ativo, coopera, e
expOe seus desejos e opinides sobre os produtos e servicos.

O marketing de relacionamento traz inUmeras vantagens para ambas as
partes. Estabelecem ligacbes econdémicas, técnicas e sociais entre as empresas e
clientes, e had uma reducéo de dinheiro e de tempo no investimento das transacdes
(KOTLER, 2000).

De acordo com Martha Gabriel (2010, p.55), “para desenvolver acdes de
marketing de relacionamento, € necessario conhecer muito bem cada pessoa do
publico-alvo individualmente, de forma a se comunicar com ela de maneira
adequada”. Agora tudo esta voltado para ele, o consumidor. Enquanto isso Faria
(2019) afirma que a efetividade do marketing relacional requer a cooperagao entre
os envolvidos para uma criacdo mutua de valor.

Rogers (2017, p.18) declara que “as tecnologias digitais mudaram a maneira
como nos conectamos com os clientes e lhes oferecemos valor”. Um relacionamento
entre ambos s6 é definido se a empresa se torna confiavel através da sua
autenticidade e honestidade com seus verdadeiros valores. Portanto, hoje o

relacionamento entre empresa e cliente ndo deve ser mais vertical e sim horizontal



24

(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN 2017). Agora, se trata muito mais de uma
construcdo de amizade e coleguismo.

Sobre isso, Gabriel (2010, p. 55) estabelece que existam quatro estagios no
marketing de relacionamento: “conscientizacdo, consideragdo, conversdo e pos-
venda’. Em cada estagio, o grau de intimidade se transforma. No entanto, Faria
(2019) diz que os clientes precisam ser individualizados e merecem tratamento
especial. Por isso, cabe a empresa ter acbes que demonstrem esta estratégia, entre
elas pesquisas de mercado, SAC, ouvidoria e acbes como o langamento de um
clube de fidelidade (FARIA, 2019).

Neste sentido, had varios canais de comunicacdo para uma marca ter

estratégias de relacionamento com os clientes (Tabela 3).

Tabela 3- Canais para relacionamento

Canal: O que é: Para que serve:

Database marketing | Grande banco de Extrair informacdes sobre os clientes,
dados sobre os tanto pessoais como data de aniversario,
clientes. guanto data da Ultima compra.

Criar maior intimidade com eles.

CRM Gerenciamento de Capturar os dados dos clientes e usa-los
relacionamento com o | posteriormente para interacdo entre eles
cliente. e a empresa.

Criar maneiras de tratar o cliente de
maneira diferente e personalizada.

Call Center Central de Proporcionar maior comodidade e
atendimento de facil conforto ao cliente.
acesso ao cliente. Atender de forma eficaz.

Chat Ferramenta utilizada Ser mais diretos, rapidos e confiaveis.
para bate-papo ou
conversa por escrito
ou videochat.

E-mail Correio eletrbnico Muitos clientes ainda preferem o uso do
e-mail para comunicagdo com as
empresas. Por isso pode ser bem mais
eficaz.

Blogs Abreviacdo de weblog | Mais flexivel e dindmicos.

(web: red; log: registro | Ajudar a melhorar o posicionamento das
de atividade), é marcas.

utilizado na internet

como diario pessoal.
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Omnichanel Evolugéo do Para se comunicar com um publico de
multicanal. vérias idades.

Redes sociais Estruturas formadas Estabelecer relacionamentos com o
dentro ou fora da publico-alvo e atrai-lo, para relagdes

internet, por pessoas e | duradouras.

organizagdes que se Personalizar o atendimento com a
conectam a partir de flexibilizagédo e adaptabilidade na
interesses ou valores linguagem a ser adotada.
comuns.

Fonte: adaptado pela autora (2021) a partir de Faria (2019).

Segundo Faria (2019), a melhor forma de monitorar a fidelizacdo do cliente &
e

através de um CRM (customer relationship management). Kotler; Kartajaya

[N

Setiawan (2017) determina que existam dois tipos de CRM, um tradicional que

[N

voltado para a empresa, e um social que é voltado para o cliente. Enquanto um

unilateral e ciclico, o outro é conversacional.

No CRM tradicional, as empresas ditam como deve ser feita a comunicagéo
com os clientes e usam os canais de sua preferéncia, como e-mail e
centrais de atendimento, para enviar suas mensagens. No CRM social, sdo
os clientes que iniciam a comunicacdo por meio de consultas pela midia
social. Assim, o CRM social ignora o horario comercial e raramente pode ser
automatizado. Os clientes esperam respostas instantdneas e
personalizadas 24 horas por dia. (KOTLER, 2017, p.223)

Segundo Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017) existem trés tipos de uso para o
CRM social. O primeiro esta ligado a ouvir o que o cliente tem a dizer. Estas
informacdes podem ser extraidas de conversas relacionadas as marcas nas midias
sociais. A segunda € envolver as marcas nas conversas: ‘podem escalar uma
equipe para comentar e influenciar as conversas a fim de obter resultados mais
favoraveis” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.224). JA o terceiro, é
direcionado a lidar com as criticas e reclamacodes, tentando solucionar o problema
do cliente antes de viralizar e torna-se uma crise futuramente.

Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017, p. 224) também ressaltam que o CRM é
diferente de Marketing em Midias sociais: “o marketing de midia social envolve
fornecer mensagens e contetdo sobre a marca por meio da midia social, ao passo
que o CRM social implica resolver os problemas dos usuarios”. O Marketing em

midias sociais é muito mais dinamico.
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2.4 MARKETING NAS MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais influenciam o jeito como as pessoas interagem entre si,
permitindo um relacionamento sem barreiras geograficas e demograficas (KOTLER,
2017). Conforme Rocha e Trevisan (2020), as midias sociais sdo uma atividade de
producdo de informacdo, onde se encontram servi¢os, tecnologia, conteudos,
propagandas e plataformas. Além disso, Torres as definem como:

As midias sociais sdo sites na internet que permitem a criagdo e o
compartilhamento de informacdes e conteldos pelas pessoas e para as
pessoas, nas quais 0 consumidor € ao mesmo tempo produtor e consumidor
da informacéo. Elas recebem esse nome porque sdo sociais, ou seja, Sao
livres e abertas a colaboragéo e interacdo de todos, e porque sédo midias, ou

seja, meios de transmisséo de informagdes e conteido (TORRES, 2009, p.
113).

As relagOes se tornaram virtuais e globais (ROCHA e TREVISAN, 2020) e o

11

uso das midias sociais esta “mudando a maneira como as pessoas descobrem,
avaliam, compram e usam os produtos, e como compartilham, interagem e mantém-
se conectados com as marcas” (ROGERS, 2017, p.20 e 21). Portanto, o maior
desafio para as marcas € desenvolver um relacionamento mais duradouro nas
midias sociais.

Por isso, Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017, p. 37) afirmam que conectividade
moével "trata-se do nivel mais basico de conectividade, no qual a internet serve
apenas como infraestrutura de comunicagdo”. Sendo assim, um dos maiores
impasses para as empresas atualmente é a conectividade peer-to-peer (ponto a
ponto), causada pela internet moével, que “empoderou os consumidores, que se
tornaram muito mais espertos e bem informados do que no passado” (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.70).

Os autores também declaram que as principais interac6es no digital vao

ocorrer por meio das telas:

Uma pesquisa do Google revela que 90% de nossas interacdes com a midia
passaram a ser facilitadas por telas: de smartphone, tablet, laptop e
televisdo. As telas estdo se tornando tdo importantes em nossas vidas que
passamos mais de quatro horas de nosso tempo diario de lazer usando
vérias telas de modo sequencial e simultaneo. E a internet tem sido a
espinha dorsal dessas interacdes baseadas em telas (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.36)
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As midias sociais sdo acessadas por telas. Entretanto, podem ser estudadas
como uma forma de comunicacdo em ambiente tecnoldgico, que convergem dos
meios tradicionais (ROCHA; TREVISAN, 2020). Para Appel et al. (2019, p. 79), “a
midia social se torna menos sobre as tecnologias ou plataformas especificas e mais
sobre o0 que as pessoas fazem nesses ambientes”. Portanto, € mais sobre o
comportamento do que o meio.

A midia social € um organismo vivo que esta sempre mudando. Conforme

Appel et al., (2019, p.80):

A midia social é culturalmente significativa, pois se tornou, para muitos, o
dominio principal no qual eles recebem grandes quantidades de
informag®es, compartilham conteddo e aspectos de suas vidas com outras
pessoas e recebem informa¢des sobre o mundo ao seu redor (mesmo que
essas informagcfes podem ser de precisdo questionavel). Vitalmente, a
midia social esta sempre mudando. A midia social como a conhecemos hoje
€ diferente do que ha um ano (quanto mais ha uma década), e a midia
social daqui a um ano provavelmente sera diferente do que agora.

Embora parecido, e confundindo as vezes, os termos Midia Social e Rede
social sdo diferentes. Rocha e Trevisan (2020) vao descrever Rede social como uma
estrutura que € ligada a relacfes pessoais, mediada por uma tela ou ndo, composto
tanto por pessoas como por organizacdes que se juntam por compatibilidade de
valores e objetivos. Ja para eles, as midias sociais sdo os veiculos, suportes
tecnolégicos, ferramentas e ambiente onde pode ou ndo ser estabelecida uma rede
social. Podemos observar as principais caracteristicas que ambos apresentam na

tabela 4, a seqguir:

Tabela 4- Caracteristicas das redes e midias sociais

Redes sociais Midias sociais

e |Interatividade e Uma converséo e ndo um monélogo

e Servicos a publicos novos e e Busca por facilitar a discussao
segmentado, novos publicos com bidirecional e evitar a moderacéo ou
caracteristicas especificas censura

e Tecnologias que permitem novas e Ter como protagonistas as pessoas
formas de administracédo de dados € ndo empresas ou marcas

e Melhor relagcéo custo-beneficios e Ter os principais valores que € a

e Mediacdo mais efetiva de resultados honestidade e a transparéncia
comunicacionais e Privilegiar a distribuicdo em

e Persisténcia detrimento da centralizacao.

e Capacidade de busca
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e Replicabilidade
e Audiéncia invisiveis

Fonte: Rocha; Trevisan 2020

Em outras palavras, midia social sédo os blogs e microblogs (blogs pessoais e
o Twitter), redes de compartiihamento de imagem (Instagram, Flickr, Fotolog e
Picasa, Pinterest ), ferramentas de compartilhamento de &udio/musica (Spotify,
Clubhouse, Groovershark), e de compartilhamento de video (YouTube, Vimeo,
TikTok), plataformas de transmissdo ao vivo (Justin. tu, Twitcam), rede de nicho
(LinkedIn, Fashion. me) e de cunho social (Instagram, Facebook, MySpace,
Google+). (ROCHA e TREVISAN, 2020 apud COLNAGO 2015).

Appel et al.(2019, p.82) vai destacar trés tendéncias da atualidade que séo
boas estratégias de Marketing nas midias sociais e serdo ainda usadas no futuro. A
primeira dela € a presenca omni-social: O fendmeno “omni- social” é caracterizado
pela generalizacdo e onipresenca das midias sociais na vida das pessoas. Hoje os
principais sistemas operacionais moveis e de desktop tém integracdo de midia social
embutida (por exemplo, fungdes de compartilhamento embutidas no iOS da Apple).
Isso tornou as midias sociais generalizadas e onipresentes - e talvez até onipotentes
- e estendeu o ecossistema para além das plataformas dedicadas. As midias vao
cruzar com 0S aspectos e receios da vida cotidiana das pessoas. Exemplo, em
relacéo a viagem (TripAdvisor), trabalho (LinkedIn), Musica (Spotify) e muitos outros.
Isso garante que todos os processos de decisdo do consumidor estdo sujeitos a
influéncia da midia social.

O segundo ponto levantado pelos autores € a preocupacao com a privacidade
nas redes sociais. H4 hoje uma preocupagcdo principalmente em relacdo a
privacidade de dados, o que gera uma desconfian¢ca das marcas e plataformas que
sdo novas. “A relacdo de privacidade se refere a confianga do consumidor e
desempenho da empresa(...) aos aspectos legais e éticos de dados e privacidade
digital” (APPEL et al, p.83). Por esses motivos, fica mais dificil ainda de uma marca
atingir a confiabilidade de um cliente.

Por fim, eles comentam sobre o surgimento de novas formas de Influéncia
social (e influenciadores). Esses individuos costumam ser vistoSs como
“‘especialistas” confiaveis no que postam, incentivando as outras pessoas a verem

0s conteldos que criam e se envolverem com eles. Existem dois tipos de
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influenciadores: os macroinfluenciadores (celebridades) e os microinfluenciadores
(normalmente de nichos especificos). Eles permitem uma narracdo mais calorosa e

pessoal entre a marca e o cliente.

Ha muitos caminhos de pesquisa futuros interessantes a serem considerados quando
se pensa sobre o papel dos influenciadores nas redes sociais. Em primeiro lugar,
determinar quais caracteristicas e qualidades (por exemplo, autenticidade, confianca,
credibilidade e simpatia) fazem postagens patrocinadas por um influenciador de
celebridade tradicional, versus um microinfluenciador, ou mesmo em comparacao
com um influenciador CGI, mais ou menos bem-sucedido é importante determinar
para profissionais de marketing. Entender se o sucesso tem a ver com as
caracteristicas reais do influenciador, o tipo de conteddo postado, se o contetido é
patrocinado ou ndo e assim por diante, sdo todas preocupacdes relevantes para
empresas e plataformas de midia social ao determinar parcerias e onde investir
esforcos em influenciadores. Além disso, a pesquisa pode se concentrar em
compreender o apelo do contetdo de influenciador ao vivo (APPEL, 2019, p. 83).

Com tudo isso, podemos observar como o marketing digital transformou as
relacbes entre as organizacdes e consumidores, a importancia de ter estratégias
alinhadas ao posicionamento colabora para a humanizacdo da marca. O marketing
de atracdo serve como um instrumento para reter e converter clientes, porém, se
ndo estiver alinhado a uma estratégia de marketing de relacionamento, nao fideliza
as audiéncias. Ja as estratégias em midias sociais sdo importantes pois € onde a
maioria das pessoas e futuros cliente se encontram, sendo a plataforma onde

nascem e habitam os influenciadores.
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3. MARCAS E INFLUENCIADORES

Neste capitulo, abordamos como a influéncia se transformou em &ambito
digital, partindo de um breve historico até o momento em que ser influenciador digital
se torna uma carreira. O sucesso desta préatica abriu espaco para outras tendéncias,
como a dos influenciadores virtuais, personalidades ficticias elaboradas a partir de
uma modelagem 3D, que séo introduzidas nas midias sociais como um influenciador
digital humano, contendo caracteristicas e personalidade proprias. Para embasar o
tema, utilizamos autores como Gabriel e Kiso (2020), Karhawi (2016 e 2017) e De
Andrada, Rainatto e Da Silva Neto (2020).

3.1 INFLUENCIADORES DIGITAIS

A palavra influéncia significa “interferir no percurso original de um grupo ou de
alguém" (THOMPSON, 2020, p.32). Assim, € a intervencdo para uma mudanca de
decisdo. Terra (2021) vai definir como influéncia a capacidade que um agente tem
de convencer, impactar, ter poder sobre, influir em uma deciséo e ter autoridade.

De fato, a influéncia sempre esteve presente na vida de todos, ou como
influenciado ou como influenciador. No entanto, com o digital isso se modifica cada
vez mais. Segundo Berger (2017, p. 4 apud TERRA, 2021) “noventa e nove ponto
nove por cento (99,9%) de todas as decisdes sao afetadas pelos outros”, o que
significa que a maioria das nossas escolhas foram intermediadas por uma
intervencdo. Thompson (2020) afirma que a influéncia social beira a manipulagéo
psicolégica e faz com que as pessoas tomem decisbes que antes ndo faziam ou
acreditavam por meio de estratégias enganosas e abusivas. Apesar disso, a
influéncia pode ser também uma coisa boa: as pessoas podem mudar seus
posicionamentos, acdes e revisar seus valores, antes ndo éticos, por intermédio de
outra pessoa.

Em um contexto analdgico, as pessoas eram principalmente influenciadas por
campanhas de marketing pelos meios de midias tradicionais. Os consumidores
sempre buscavam ouvir uma autoridade ou especialista que os influenciavam em
suas decisdes de compra. No entanto, com a conectividade, o consumidor vai

acreditar mais no fator social, ou seja, na familia, nos amigos e nos seguidores em
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midias sociais. Conforme Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017, p.26): “a maioria pede
conselhos a estranhos nas midias sociais e confia neles mais do que nas opiniées
advindas da publicidade e de especialistas”.

Segundo Gabriel e Kiso (2020, p.450), “pessoas comuns empoderadas pelas
tecnologias digitais passaram a ter sua influéncia social alavancada a graus que
muitas vezes ultrapassam o0 alcance e o engajamento das midias oficiais e das
marcas”. Com isso, as midias sociais, redefiniram a fama e o poder de influéncia de
um individuo para o outro (DE CARVALHO; LIMA 2020). Nesse contexto, surge o
influenciador digital.

Os influenciadores digitais sdo usuarios das redes que possuem certa
guantidade de seguidores engajados e sdo vistos como especialistas em algum
nicho especifico, eles tém a capacidade de atingir publicos exclusivos e sao 6timos
para aumentar as vendas e o reconhecimento da marca (GABRIEL; KISO, 2020).
Eles sado participantes ativos na vida de milhares de pessoas, portanto sdo também
ditadores de costume e de tendéncia (DE MEDEIROS SANTOS; DA SILVA; DOS
SANTOS, 2016).

Um dos principais motivadores para o surgimento de tantos influenciadores
digitais, foi a forte ascensdo das redes sociais, que contribuiu para que pessoas
andnimas se tornassem famosas em muito menos tempo (DE MEDEIROS SANTOS;
DA SILVA; DOS SANTOS, 2016). Raquel Recuero vai descrever as redes sociais
da seguinte forma (2009, p.24):

Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores
(pessoas, instituicbes ou grupos; os nés da rede) e suas conexdes
(interacdes ou lacos sociais) (Wasserman e Faust, 1994; Degenne e Forse,
1999). Uma rede, assim, é uma metafora para observar os padrdes de
conexdo de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os
diversos atores. A abordagem de rede tem, assim, seu foco na estrutura
social, onde ndo é possivel isolar os atores sociais e nem suas conexgdes.

Segundo Karhawi (2016, p.41), os influenciadores digitais séo atores da rede,
gue comecaram a ser estudados pelas pesquisas de comunicacdo de forma mais
especifica bem depois.

Por outro lado, Thompson (2020, p. 32) afirma que “as redes sociais acabam
se tornando um mecanismo de influéncia digital, criando a inusitada relagdo de um

influenciador humano dentro de outro influenciador formado por cédigo e linguagem
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de programacao”. Podemos dizer com isso que o ciberespaco por si so ja € um meio
influenciador. Ainda, uma das maiores vantagens das redes € ter acesso uns aos
outros (SHIRKY, 2011).

Lafloufa (2020) reitera que a influéncia no digital comecgou através de e-mails,
grupos e foruns. Por volta dos anos 2000, passou para sites que se organizavam em
ordem cronoldgica decrescente, o que depois ficou conhecido como blog. Todavia
Shirky (2011) alega que tudo isso se aflora ainda mais por algo que ele chama de
cultura da participacéo, alguns anos mais tarde.

Participar, de certa forma, € tomar atitudes como se sua presenca tivesse
importancia e sua resposta fizesse parte do evento (SHIRKY, 2011). A
democratizacdo do acesso as plataformas de publicacdo de conteddo contribuiu
para que as pessoas emitissem mais a suas opinides e participassem dos discursos
em rede. “O publico deixa de ser um consumidor passivo de informagdes e conteudo
e passa também a participar de forma mais ativa” (LAFLOUFA, 2020, p.15).

No entanto, Jenkins, Green, Ford (2015) certificam que né&o foi o surgimento

da tecnologia o responsavel pela circulacéo dos meios participativos.

[...] embora as novas ferramentas tenham proliferado os meios pelos quais
as pessoas podem fazer material circular, recomendacdes boca a boca e
compartilhamento de contelidos de midia sdo impulsos que ha muito tempo
mobilizam as interacdes entre pessoas. Talvez nada seja mais humano do
que dividir historias [...]. Todos devemos tomar cuidado para ndo supor que
meios mais participativos de circulagio possam ser explicados
exclusivamente (ou mesmo basicamente) por esse surgimento da
infraestrutura tecnoldgica (JENKINS; GREEN; FORD, 2015, p. 25).

O influenciador é um participante ativo da cultura em que vivemos, ele surge
a partir de um percebido papel de amador (LAFLOUFA, 2020). O modelo que
conhecemos hoje do influenciador digital “extrapola as relagdes do ambiente digital.
Ou, analisando por uma outra 6tica, hoje, a indissolubilidade entre online e off-line
definiu novas areas para a atuacao e influéncia desses sujeitos” (KARHAWI, 2016,
p.41). Nesse contexto, ele vai desde prosumidor' até curador de informacéo.
(KARHAWI, 2016).

! Prossumidor ou Prosumer: é um termo que designa a unido de um produtor (em inglés, producer) e
de consumidor (em inglés, consumer). Para Jenkins (2015) o termo se deu gracas a cultura
participativa do consumidor que agora também produz contetdo.
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Karhawi (2017) vai descrever a jornada do influenciador digital em algumas
etapas. A primeira foi os Blogueiros (Bloggers), como o nome ja diz, sdo 0s que
construiram suas carreiras através dos blogs. A facilidade com que as plataformas
para criacdo de blogs se popularizaram por volta dos anos 2000 foi intensa, e a
plataforma era vista como uma espécie de diario virtual. Logo depois, passou a ser
considerado uma midia, e o sujeito que estava por tras comeca a ganhar uma certa
reputacdo e credibilidade com o publico, assim formando uma nova profissdo: o
blogueiro. Como afirma Karhawi (2017,p.50): “o termo “blogueiro” ndo € apenas um
termo, mas reflete a profissionalizagdo da pratica de blogagem”.

A segunda etapa da jornada € a dos Vlogueiros (Vloggers). Eles ganham
fama principalmente pela ascensdo de canais como o0 YouTube. Os primeiros
vloggers comecaram a ser publicados no inicio de 2010, e o termo usado para
defini-los era “videoblogueiros”. Eles comegaram a chamar muito atencdo de
patrocinadores e de outras midias e hoje o termo foi substituido apenas por
Youtuber.

A terceira sao os formadores de opinido: “ o termo formador de opinido faz
parte dos principais paradigmas dos efeitos da comunicacdo nos publicos.
(AZEVEDO, 2004, p. 49 apud KARHAWI, 2017 p.51). Foram os blogueiros e
vlogueiros que migraram também para outras plataformas, levando sua pratica para
diferentes espacos, potencializando o seu crédito e prestigio na rede (KARHAWI,
2017).

Por dltimo, Karhawi (2015) destaca os influenciadores (influencers). O termo
foi usado somente a partir de 2015, e foi atribuido aos produtores de conteudo
multiplataformas: “esse conteudo pode ser desde fotos bem clicadas para o
Instagram, posts em blogs, montagens divertidas no Facebook, até videos com
edicdo profissional, textos especializados, etc” (KARHAWI, 2017, p.55). Quem
trabalha com blogs, videos e outras plataformas adotou o termo influenciador para
se descrever. “Blogueiros, youtubers, digital influencers, creators sdo os novos
players da Comunicacdo e ditam as regras de relacionamento entre

empresas/marcas e seus publicos/consumidores” (KARHAWI, 2016, p.48).
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Alguns vao dividir o influenciador digital em diversos tipos. Segundo o site
influency.me? (2017), o influenciador digital pode ser definido em determinados
grupos:

Nativos digitais: Sdo aqueles que se tornaram famosos em suas proprias
plataformas, sairam do completo anonimato para a fama. “Embora o marketing de
influéncia seja conhecido e mais visto acontecer em canais como o0 YouTube e
Instagram, existem muitas outras redes que estdo crescendo em funcdo dos
influenciadores, como o Snapchat e o TikTok” (GABRIEL, 2020, p.450). Sempre
existem novas midias para dar espaco a novos influenciadores nativos digitais.

Celebridades: Aqueles que ficaram famosos em outras midias, como as
tradicionais, e aproveitaram da sua fama e popularidade para criar publico nas
redes. Segundo Thompson (2020), quando a indicacdo € de uma celebridade o
poder de convencimento é ainda maior.

Jornalistas: Semelhante as celebridades também usam da sua reputacdo em
outras midias para construir seu préprio publico.

Ativistas: Sa8o aqueles que conquistaram uma posicao de lideranca sobre
determinado assunto em torno de uma causa.

Por outro lado, alguns autores vao diferenciar os influenciadores digitais das
celebridades. As celebridades sdo originadas das midias exclusivas, como TV, radio
e jornal, ja os influenciadores sédo identificados por uma construgdo emocional com o
publico (LAFLOUFA, 2020). Em outras palavras, um esta distante e o outro € intimo.
Em uma entrevista a Revista Brasileira da Comunicagédo (ABIDIN; KARHAWI, 2021,
s.p), Crystal Abidin afirma que os influenciadores séo sujeitos que fizeram a partir do
povo, “eles estavam ali ha anos com sua voz, autenticidade, informalidade, conteudo
organico e pensamentos auténticos” (ABIDIN; KARHAWI, 2021, s.p), SA0 usuarios

comuns das redes que acabaram por ter fama no online. Para Karhawi (2016, p.46):

A diferenga entre um influenciador digital e uma celebridade é justamente o
sujeito, o Eu. O influenciador digital, digital influencer, creator, ou a
denominacao vigente que for, € um sujeito que preserva o seu Eu.
Enquanto uma celebridade esta distante, sob holofotes, tracando um
caminho de sucesso que parece muito distante de quem o0s assiste no
cinema ou na televiséo, os influenciadores digitais estdo no Facebook, no
Instagram, no Snap-chat, em espacos ocupados por “pessoas comuns” com
guem dialogam em igualdade.

? Plataforma digital feita para influenciadores.
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Ja Martha Gabriel e Kiso (2020) classificam os influenciadores digitais de

acordo com o numero de seguidores que possuem. S&0 esses quatro tipos:

celebridades, especialistas, micro influenciadores e nano influenciadores. Cada um

se caracteriza por diferentes atributos e alcance, como evidencia a tabela 5

Tabela 5- Tipos de influenciadores e suas caracteristicas

Tipos: Numeros de | Caracteristicas:
seguidores:
Celebridades Mais de 1| E ogrupo que contém as grandes estrelas, tanto os
milh&o nativos digitais quanto as celebridades provenientes da
midia massiva. Esses possuem mais visibilidade e
credibilidade que os outros tipos.
Especialistas/ 100 mil a 1 | Possuem também bastante credibilidade, sao
Macro milh&o normalmente pessoas que ja tém grande relevancia
influenciadores em segmentos especificos ou nichos.
Micro 10 mil a 100 | Segundo Gabriel e Kiso, eles tém uma taxa de
influenciadores mil engajamento maior e um poder maior de influenciar as
decisdes de compra do publico-alvo de uma marca.
Séo bastante nichados e possuem mais veracidade.
Ocupam um ponto especifico na estratégia em
ambiente digital, por serem mais acessiveis do que 0s
outros, tém um publico muito engajado e sédo capazes
de criar relacionamentos mais significativos com seus
seguidores.
Nano Até 10 mil Podem alcancar audiéncias significativas, suas

Influenciadores

caracteristicas sdo semelhantes as dos micro
influenciadores.

Fonte: Gabriel e Kiso (2020) adaptado pela autora

Podemos concluir que existem outros fatores que podem diferenciar a

influéncia de um sujeito. Por mais que indique algo, o niumero de seguidores pode

nao significar tanto quando sao levados em conta outros aspectos como, alcance,

reputacao e relevancia.
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De acordo com Karhawi (2016), o influenciador sempre existiu, mas foi o
alcance que fez com que o sujeito se tornasse uma tendéncia na comunicacéo e nao
uma recorréncia. Ou seja, eles ndo surgiram de um dia para o outro e ganharam
notoriedade momentanea, foi um processo, que aos poucos foi abrangendo mais
pessoas, por conta das novas plataformas de midias sociais. O alcance é o potencial
gue o influenciador tem de disseminar a sua mensagem, o que esta relacionado a
audiéncia, “medir influéncia é estudar audiéncias e produtores; um a um’
(KARHAWI, 2016, p.55). Mesmo sem profissionalizag&o, se um influenciador tem um
alcance e audiéncia boa, ele pode ser um formador de opinido (HINERASKY, 2012
apud KARHAWI, 2017).

A reputacdo, segundo Terra (2021) depende de sua capacidade de impactar,
influenciar e ser visto, sobretudo no ambito digital. Todavia, Karhawi (2016) afirma
gue o processo de reputacdo é facilitado pelas midias sociais digitais, pois nelas os
individuos se moldam, podendo construir e divulgar a imagem de si como quer: “um
blog pode ser lido porque tem informacdes relevantes, porque é engracado, porque
o ator simplesmente quer saber da vida do outro, etc. Assim, quando falamos em
redes sociais na Internet, ndo ha um unico tipo de reputagcéo”. (RECUERO, 2009,
p.110).

Ja a relevancia é a importancia que o influenciador vai ter dentro do seu
nicho. Karhawi (2017, p.60) diz que "um influenciador digital € um perfil profissional
no campo da Comunicacdo. Nao se trata apenas de um sujeito que tem relevancia
no ambiente digital e que consegue criar hubs ao seu redor”.

A verdade € que esses sujeitos impactaram em tudo no ambito digital. As
transformacdes causadas por eles vao impactar também a relacdo marca e
consumidor. Por mais que pareca que 0 mercado esta saturado, a cada dia
aparecem mais influenciadores. A estratégia se consolida de tal forma que se
identifica a emergéncia de um novo tipo de influenciadores: os influenciadores
virtuais. Estes sdo a personificacdo humana de um influenciador monitorado pelo

computador, topico que sera abordado a seguir.
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3.2 INFLUENCIADORES VIRTUAIS E BOTS DE RELACIONAMENTO

Antes de falar dos influenciadores virtuais, precisamos entender como a
inteligéncia artificial transformou a vida digital e favoreceu o marketing. Como afirma
Taulli (2020), a tecnologia de IA se destaca das outras inovagfes tecnologicas do
século XIX e XX principalmente porque ndo depende apenas de uma infraestrutura
fisica, mas de hardware. Teixeira (2019) afirma que a inteligéncia artificial so
apareceu no século XX, com a Segunda Guerra Mundial. Quando os bombardeios
aéreos que eram feitos pelos nazistas exigiam canhdes mais dotados de uma
pontaria, que evitasse desvios do alvo no momento do disparo e tivesse precisao.
Todo esse movimento comegou a ser visto como uma imitagdo do comportamento
humano, semelhante ao ser humano.

Apesar de existir h4 bastante tempo, foi na Gltima década que a IA teve o seu
exponencial crescimento (GABRIEL; KISO, 2020). A medida que a inteligéncia
artificial se tornou mais acessivel, ela permitiu as empresas que entendessem
melhor os consumidores e personalizarem as interagdes entre eles (DE ANDRADE;
RAINATTO; DA SILVA NETO, 2020). Entretanto, alguns autores como Primo (2000)

ja citavam ha mais de 20 anos atras que a IA nado é igual a inteligéncia humana.

De fato, a maioria dos raciocinios humanos néo se utiliza de formalismos
l6gicos e suas regras de deducdo. Reside nisso, a impossibilidade da
inteligéncia artificial baseada na logica formal de chegar a uma simulagao
profunda da inteligéncia humana. O que a inteligéncia artificial pode produzir
€ uma nova tecnologia intelectual, como os sistemas especialistas, e ndo
uma réplica do pensamento humano. (PRIMO et al., 2000, p. 4).

Apesar de ter bastante tempo, nesse contexto, a inteligéncia artificial moldou
tanto o relacionamento entre humanos, quanto de humanos para a tecnologia. Aos
poucos, comecou a interferir na vida quase que de uma forma imperceptivel. Como
afirma Gabriel e Kiso (2020, p.133), “os seres digitais comegam a coabitar o planeta
e permear nossas vidas em todas as suas dimensoes: finangas, educacgao, design,
pesquisa, marketing, relacionamentos etc”.

Segundo Taulli (2020, s.p) “a IA nao se refere apenas a ciéncia da
computacdo e matematica”. Contribuicbes importantes vieram de campos como
economia, neurociéncia, psicologia, linguistica, engenharia elétrica, matematica e

filosofia. Ela € bastante ampla, porém ao mesmo tempo em que h& uma celebragéo
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pelas melhorias que a IA causou na vida humana, ha também um receio em relagéo
ao seu futuro e incertezas desconhecidas (GABRIEL, 2020).

Nas midias sociais, 0 uso da inteligéncia artificial foi sugerido como
ferramenta para aumentar a interacdo (MOLIN; NORDGREN, 2019). Desta forma,
podemos afirmar que estratégias deste tipo podem aumentar o envolvimento e
satisfacao entre empresa/ marcas e consumidores, intensificando e humanizando as
emocdes (DAVENPORT et al., 2019). Partindo desse pressuposto, hd um sujeito em
ascensao que é construido em inteligéncia artificial (IA), o influenciador virtual.

Segundo Jauffret e Kastberg (2019) o influenciador virtual ou influenciador de
CGI (Computer Generated Images- imagens geradas por computador) sao “pessoas”
com as mesmas caracteristicas e personalidades humanas ficticias que sédo geradas
através de um computador.

O fenbmeno influenciador virtual & relativamente novo nas redes sociais,
comecou aparecer e ganhar mais seguidores nos ultimos dois anos, porém agora
eles sdo seguidos por milhdes de pessoas em plataformas como o Instagram
(DARNER; ARVIDSSON, 2019).

Eles sdo uma extensdo dos influenciadores humanos, assim como o0s
humanos que se popularizaram através de uma personalidade “comum”, com o
objetivo também de ser intimo do publico (MOLIN; NORDGREN, 2019). “Os
influenciadores virtuais funcionam como influenciadores de midia social humana”
(DE ANDRADE; RAINATTO; DA SILVA NETO, 2020, p.22). Por outro lado, Kumar et
al. (2019) afirma que o influenciador virtual vai rivalizar a influéncia com as
personalidades humanas.

Em um experimento feito por Anna Darner & Nickie Arvidsson em 2019, para
a Universidade de Jonkoping, na Suécia, eles criaram uma influenciadora virtual e,
por dois meses, analisaram o comportamento da audiéncia com ela no Instagram. A
primeira coisa que os pesquisadores fizeram foi criar uma identidade para a
personagem, se chamaria Esmeralda Johnsson, de 24 anos, estudante que morava
em Jonkoping. A sua personalidade seria extrovertida, confiante, honesta e
brincalhona. E a sua aparéncia seria inspirada por um recurso disponivel no iPhone,
0 Memoji.

Logo apos os dois meses de investigagdo, ao analisar os dados recolhidos a

partir da experiéncia, os pesquisadores chegaram a seguinte conclusdo: os trés
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fatores chaves eram: o realismo do personagem, o algoritmo do Instagram e o
préprio conteudo (DARNER; ARVIDSSON, 2019, traducdo nossa).

Nesse cenario, uma das figuras mais emblematicas e famosas influenciadoras
virtuais é @LilMiquela. Com fei¢gBes, adolescente, fashionista e defensora de causas
sociais e ambientais, ela reine mais de 3 milhdes de seguidores no seu Instagram
(Figura 1).

Figura 1-Perfil no Instagram @lilmiquela

Fonte: Reprodugéo do perfil @liimiquela (INSTAGRAM, 2021)

LilMiquela se define como uma modelo adolescente e artista musical, da
cidade de Downey, Califérnia, porém com raizes brasileiras (DE ANDRADE;
RAINATTO; DA SILVA NETO, 2020). O perfil foi criado e é agenciado por uma
startup no Vale do Silicio, a Brud. Em 2018, LilMiquela foi contratada pela marca
Prada para um desfile da colecé&o de inverno, sendo considerada It Girl pela revista
Vogue. Além disso, lancou algumas musicas no Spotify denominada Pop e Rap.?

Neste sentido, “Miquela € um projeto de arte ou um experimento social
realizado por uma mulher real nao identificada” (BLANTON & CARBAJAL, 2019

* Disponivel em: <https://open.spotify.com/artist/7licaghcEBQUzz9FownRaJ>
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apud DE ANDRADE; RAINATTO; DA SILVA NETO, 2020). Os algoritmos permitem
com que personas como Miquela sejam os influenciadores da préxima geracao.

No perfil da influencer, é possivel analisar o realismo entre seus post. Ela
costuma tirar fotos como se estivesse na Califérnia, nos Estados Unidos. Ela posa
com artistas e humanos, mas também faz collab® com outros influenciadores virtuais.
Em Dezembro de 2020, Miquela fez um post comentando sua participacdo em uma

festa na Twitch, promovida pela influenciadora brasileira Karen Bachini (Figura 2).

Figura 2- Miquela em collab com Karen

@ lilmiquela &

TN v (W

O N0 o [

Fonte: Reproducéo do perfil @lilmiquela (INSTAGRAM, 2021)

A participacdo de Miquela foi bem passageira pela live, mas o suficiente para
alcancar o publico de Karen. Entre umas das vantagens de collabs como essa, esta

a probabilidade de conseguir alcangar mais visibilidade e ganhar novos seguidores.

* Termo que é o diminutivo da palavra inglesa collaboration (colaboracao), é a juncdo de nomes,
personalidades, marcas e outros, para fornecer diferentes servigos ou produtos para um certo
publico.
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Por Karen ser uma influenciadora que é engajada em beleza, o publico gostou
bastante da interacdo com a personagem Miquela.

No entanto, os influenciadores virtuais ndo se limitam a apenas personagens
como Miquela, mas podem vir também na forma de chatbots. O chatbot € uma
ferramenta que foi desenvolvida em 1950, porém, apenas nos Ultimos anos as
empresas comecaram a usa-la como forma de comunica¢do com os consumidores.
Estas ferramentas estdo conectadas ao desenvolvimento da inteligéncia artificial
(ARAUJO, 2018 apud DE ANDRADE; RAINATTO; DA SILVA NETO, 2020), uma vez
gue se baseiam em bots. Por definicdo, Thompson (2020) reitera que um bot, é um
programa de computador que imita a atividade humana, que sédo cada vez mais
usados nas redes sociais. “Em outras palavras, sdo programas desenhados para
dialogar com humanos de forma natural e amigavel, em uma interacéo interpessoal
verbal, por voz ou texto” (LARA, 2019, p.67).

Apesar de toda a discussdo gerada, o uso de bots pode ser bem benéfico
para uma marca. Eles sdo projetados para serem mais dinamicos, com capacidade
de se adaptar e mudar alavancam as principais informacdes do mercado e, atraves
de dados, mapeiam o comportamento do consumidor. Os bots podem colocar uma
empresa onde exatamente estd a acdo. Davenport et al. (2019) diz que estes
recursos podem ser Uteis em atividades implementadas nas midias sociais, pois
conduzem a conversacdo no estilo do consumidor, influenciando seus
relacionamentos, decisdes de compra e comportamento do mercado.

Para Lara (2019), ha hoje diversos bots implementados para plataformas de
mensagem, como o Telegram, o WeChat e o Messenger. A autora reitera que 0s
chatbots vao convergir em trés pontos: a maior penetracdo de aparelhos méveis; o
crescimento do uso de aplicativos de mensagens; e, 0s recentes e rapidos avancos
no desenvolvimento tecnoldgico.

Os bots podem ajudar a empresa a se tornar mais popular, alinhados a uma
estratégia de relacionamento (pode trazer aqui algo sobre a importancia do
relacionamento com consumidores no digital). O uso de bots ainda é recente no
Brasil, mas algumas organizacdes ja estéo utilizando estes recursos em suas redes
como estratégia para dialogar com seus consumidores. Por isso, a seguir discutem-

se estas estratégias no contexto brasileiro.
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3.3 INFLUENCIADORES VIRTUAIS NO BRASIL

No Brasil, os influenciadores virtuais comecaram a aparecer principalmente
como embaixadores de marca. Segundo o site Meio & Mensagem (2020), a primeira
influenciadora brasileira que ndo tem vinculo com nenhuma marca € a Vic Kalli. Ela
foi criada no comeco de 2019, e se define como paulista, de 21 anos, fashionista e
traveller. No seu perfil do Instagram, Vic possui o equivalente a 15 mil seguidores.

Segundo uma pesquisa da Hype Auditor’, o Brasil é a segunda maior
audiéncia de influenciadores virtuais, perdendo somente para os Estados Unidos. Os
influenciadores virtuais sdo a forma mais eficaz de se comunicar com a geragao Z
(APPEL et al. 2019), por isso a maioria dos seus perfis vdo ser jovens, que tém
comportamentos e personalidades da mesma geracao.Kotler; Kartajaya; Setiawan
afirmam que os jovens sdo grandes influenciadores por si sé. Para ele (KOTLER,
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.54):

O papel dos jovens em influenciar o restante do mercado é imenso.
Primeiro, eles sdo adotantes iniciais (early adopters). Os jovens costumam
ser acusados de ter atitudes rebeldes e de se opor as instituicdes — ou seja,
adoram o que os adultos odeiam. Ainda que alguns jovens se comportem
de acordo com essa acusacdo, a maioria ndo o faz. A verdade é que a
juventude simplesmente néo tem medo de experimentar. Ela testa produtos
novos e experimenta servicos inovadores que os segmentos mais velhos
consideram arriscados demais.

Nesse contexto, a personificacdo dos influenciadores virtuais jovens causaria
mais empatia e identificacdo entre o publico que se encontra online. Por isso,
algumas marcas tém lancado mao dessa estratégia para criar influenciadores com
as mesmas personificacdes de seus seguidores. No quadro 6, descreve-se alguns

dos principais influenciadores virtuais utilizados por marcas em contexto nacional.

Tabela 6- Influenciadores virtuais brasileiros

Nome do Marca por Em qual Data de NuUmero de Caracteristicas:

influenciador: | fala: midia: . idores:
uenciado gual fala dia nascimento: seguidores

> Plataforma para influenciadores digitais.
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Nat Natura Twitter e 2016 310 mil Consultora de

TikTok. beleza,
influenciadora
Digital, porta-voz
Natura no Twitter,
apoiadora de causas
socioambientais
e mae de um
gatinho chamado

“murumuru’.
CB Casas Instagram, | 2020 3 milhdes Jovem, apaixonado
Bahia Twitter e por games, cultura
TikTok. POP,
sustentabilidade e
brasilidades.
Mara Amaro Twitter 2020 5 mil 29 anos, modelo,

taurina, mae de
varias plantas, ama
sapatos e adora
cachorros.

Dai Dailus Instagram | 2021 2,9 milhdes 22 anos, nail artist,
produtora de
conteudo, tagarela
profissional, louca
da astrologia e
expert em
comprinhas online.

Fonte: Autora (2021)

Todos os influenciadores no quadro acima foram criados com a intencdo de
obter uma nova comunicacdo com o publico. A Nat da Natura € uma personagem
engajada em causas, 0 que comove bastante o publico do Twitter. Além de ter uma
representatividade racial para as mulheres negras, ela retrata a revendedora da
marca. O CB das Casas Bahia, por ter uma aparéncia mais jovem, conversa com o
publico mais novo, em didlogos que envolvem tecnologias, games e
sustentabilidade. A Mara tem um contetdo voltado a editorial de moda, sendo um
conteudo mais direcionado. E o exemplo mais recente, o da Dai da Dailus, foi
promovida através de uma votacdo online. Em outubro de 2020, os seguidores da
marca escolheram entre trés personagens qual seria a influenciadora virtual que
representaria a Dailus, e em abril de 2021 foi apresentada a nova cara da marca
(Figura 3).




44

Figura 3-Influenciadora virtual Dailus

Fonte: Reproducéo do stories @dailus (INSTAGRAM, 2021)

Conforme Rogers (2017 p.30), “para inovar na era digital é preciso executar
com realismo tanto experimentos convergentes (com amostras vélidas, grupos de
teste e controles) quanto experimentos divergentes (concebidos para pesquisas
abertas)”. E foi justamente isso que a Dailus fez, através de uma pesquisa aberta
escolheu a sua personagem com a cara da marca. Apesar de recente no mercado,
os influenciadores virtuais ja trazem alguns beneficios para as marcas, topico que

sera discutido a seguir

3.4 VANTAGENS DA ESTRATEGIA COM INFLUENCIADORES

Segundo Appel et al. (2019), as marcas buscam moldar as mentes dos
consumidores através dos influenciadores virtuais. “Com influenciadores virtuais, as
marcas podem controlar o tipo de conteddo produzido e fazer recomendacdes
personalizadas usando a Inteligéncia Artificial (LEE, 2019 apud DE ANDRADE;
RAINATTO; DA SILVA NETO, 2020). O desafio € encontrar um angulo que possa
unir as pessoas e atrai-los para a sua comunidade.

Os influenciadores virtuais, por nao terem limitagcbes humanas, podem ser

bem mais vantajosos para as marcas. A primeira vantagem € criar conteddo com


https://docs.google.com/document/d/1i0Y-lSFet9S6iHoGaw6vzFVgY8CjvO83/edit#heading=h.z337ya
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outras organizacdes e collabs com outros influenciadores, como aconteceu no Natal
de 2020, quando foi realizado um amigo secreto envolvendo os influenciadores
virtuais da Natura, Casas Bahia, Amaro e Ponto (antigo Ponto Frio), conforme a

figura 4.

Figura 4- Natal dos Influenciadores virtuais

Mara da AMARO @ @a... - 11/12/2020
@ T6 aqui com a @naturabroficial,
@CasasBahia e @pontofrio pra revelagao
do nosso Amigo Secreto! O presente eu
comprei na AMARO, claro @& E tem mais

dicas de presentes aqui no link, 6:
ama.ro/feliz-natal

Q 97 T 553 Q an N

Fonte: Reproducéo perfil @amaro (TWITTER, 2021)

Como afirma Rogers (2017 p.21), “as tecnologias digitais estdo turbinando o
poder de modelos de negdcios de plataforma, permitindo que uma empresa crie e
capte enorme valor ao facilitar as interacbes envolvendo outras empresas ou
clientes” (ROGERS, 2017 p.21).

Outra vantagem do influenciador virtual é criar conexdes pessoais marcantes.
Quando se trata de inteligéncia artificial, € bem mais facil alavancar as principais
informacdes de mercado. Com isso, a marca saberd exatamente o que consumidor
deseja e podera suprir esta demanda de uma maneira mais rapida. (DE ANDRADE;
RAINATTO; DA SILVA NETO, 2020).

De acordo com De Andrade; Rainatto e Da Silva Neto (2020), a possibilidade
de criar uma comunidade também é um beneficio dos influenciadores virtuais,
principalmente quando ha essa quebra da barreira entre o que € realidade e o que é
fantasia. Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017,p.72) afirma também que “[...] hoje, as

comunidades sao os novos segmentos”. Um exemplo deste tipo de estratégia



46

aconteceu em uma campanha em Marco de 2021, feita pela Magazine Luiza. A
campanha intitulada “Nem Louca, Nem Sozinha”, trazia questdes como violéncia
psicoldgica contra a mulher. Neste sentido, chama-se a atencédo aos comentarios: 0s
seguidores da marca respondem a influenciadora virtual como se fosse uma amiga
(Figura 5).

Figura 5- Campanha Nem Louca, Nem Sozinha

_%%) magazineluiza ® .
/@ < Comentarios N4
_ Ja passei por isso . Mas
N L estou livre ,gragas a Deus !
em ou.ca 6w 2curtidas Responder
NemsSozinha
3 magazineluiza @ _ 2_Que
alivio saber disso! Parabéns pela
v' I o~ -~ forca @
iolencia 0. A Ao
P e I - Ll
sicologica 9., Obrigeds @
Em relacionamentos, sdo atitudes que: 6w 1curtida Responder

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

magazineluiza ® ~
Estamos juntas @
v 1curtida Responder
2. tentem desvalorizar ou controlar
agdes, comportamentos, crencas PURA VERDADE @&
e decisdes da mulher; = Ahow@

curtidas  Responder

3. prejudiquem a saide psicolégica
e a autodeterminagao da mulher.

magazineluiza & « s Quanto
mais informadas, mais protegidas
ficamos

Fonte: Reproducao perfil @magazineluiza (INSTAGRAM, 2021)

O pertencimento a marca também é outro beneficio dos influenciadores
virtuais. Enquanto os influenciadores humanos sdo mais suscetiveis ao erro, 0s
virtuais podem ser personalizados e controlados pela marca. Eles também
modernizam estratégias tradicionais: “com os influenciadores virtuais [...], as marcas
tém a chance de modernizar uma estratégia antiga - transmitindo sua mensagem de
uma maneira mais diferenciada e personalizada” (DE ANDRADE; RAINATTO; DA
SILVA NETO, 2020, p.28). A medida que as pessoas vdo se adaptando aos
influenciadores virtuais, fica mais facil de influencia-las. Assim, como afirma Darner
& Arvidsson (2019, p.30): “o maior aspecto essencialmente sobre o influenciador
virtual é que ele é de fato virtual e ndo existe fisicamente, mas ainda tem a
capacidade de influenciar outras pessoas” Neste sentido, € importante entender
também os resultados destas a¢fes, que vao se materializar a partir de métricas
digitais.
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3.5 METRICAS DE ENGAJAMENTO

Uma métrica, conforme Gabriel e Kiso (2020, p.525) “é algo que vocé pode
contar, como alcance, frequéncia, cliques, downloads, conversdes etc. Uma métrica
€ apenas um numero”. Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017, p.182) diz que “se os
objetivos estdo mais voltados para as métricas de marca, € preciso garantir que o
conteudo seja sempre coerente com a personalidade da marca”.

Nesse sentido, Kotler; Kartajaya; Setiawan afirmam que, com o processo de
humanizacdo das marcas, o engajamento do consumidor ganhou importancia.
Gabriel (2020) diz que quanto mais proximo o influenciador esta dos seus
seguidores, maior sera a taxa de engajamento. A proximidade criada entre marca e
consumidor também é citada por Terra (2021) quando ela diz que o influenciador é
intercessor entre os dois pontos.

Partindo desse pressuposto, podemos afirmar que a aproximacdo e a
comunidade formada € uma O6tima métrica para verificar 0 engajamento entre 0s

consumidores e as marcas, como declara Gabriel e Kiso(2020, p.266):

Quanto mais um participante investe na comunidade, mais sente que
pertence a ela. E vital, portanto, estimular na comunidade esse progressivo
engajamento. Entre bombardear o iniciante com perguntas e estimulos para
agir ou ndo reconhecer a sua presenca, opte sempre pela primeira a¢éo. Se
ndo, ele navega um pouco e nunca mais volta.

Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017, p.193) afirmam que no Twitter, por
exemplo, a taxa de engajamento “é medida dividindo-se o total de seguidores pelas
acdes de compartihamento, como retuites, favoritos, respostas e mencgdes”.
Conforme a afirmacdo do autor, vamos observar uma postagem no Twitter da
influenciadora virtual da Natura, do dia 03 de Abril de 2021, para verificar qual a taxa

de engajamento (Figura 6).
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Figura 6- Taxa de engajamento Nat Natura

Nat Natura @ @naturabroficial - 3 de abr
0O coelho da pascoa ta diferente! %

Sim, a fantasia s6 durou o tempo de tirar uma foto. &

L

Fonte: Reproducao perfil @naturabroficial (TWITTER, 2021)

Nesse caso, levando em consideracao que o perfil possui 170 mil seguidores,
e o total de interacdo é de 9.687, a taxa de engajamento nesse post € de 0,05%.
Embora a proposta de Kotler seja simples, existem algumas plataformas que ja
mensuram o engajamento, como o Phlanx®, que mede o engajamento das Gltimas 12

publicagdes. Observamos entéo, o perfil @lilmiquela (Figura 7).

Figura 7- Taxa de engajamento Miquela

CALCULADORA DE ENGAJAMENTO NO (i ]
INSTAGRAM

@ llmicuea

3.066.464 seguidores

@

(A

@litmiquels
INDICE DE COMPROMETIMENTO

2,06%

Média de interagbes por postagem
68.915 gostos

589 comentirios

Taxa média de engajemento no Instagram

%
-4
&
#

Fonte: Reproducao Phalanx. ( 2021)

® Plataforma gque mede o engajamento de influenciadores no instagram. Disponivel em:

<https://phlanx.com/engagement-calculator>
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Conforme observamos na figura, o engajamento de Miquela é 2,06%, namero
gue pode ser comparado com os de grandes celebridades. Isso mostra que mesmo
gue ndo seja humana, o seu engajamento pode ser alto. O engajamento tem a ver
com o interesse e envolvimento das comunidades, por isso, quanto mais o
relacionamento entre ambas as partes estiver desenvolvido, maior sera a taxa de
engajamento. E importante para marcas perceber se existe ou ndo um envolvimento
verdadeiro dos seguidores.

Assim, percebe-se que os influenciadores virtuais sdo uma tendéncia em
ascensdo. Apesar de serem recentes, sdo muito mais do que apenas tecnologia.
Eles relacionam-se com o processo de humanizacdo das marcas, a qual Kotler se
debruca. E possivel que a eficiéncia da inteligéncia artificial auxiliara as marcas

ainda mais a se posicionar no futuro.
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4. A RELACAO DO CLIENTE COM O INFLUENCIADOR VIRTUAL

O presente capitulo apresenta os métodos que foram utilizados na pesquisa
para a coleta e analise de dados, Além disso, introduz os principais aspectos do
histérico da marca Magazine Luiza e a insercéo e evolu¢do do personagem Magalu.
E realizada também uma andlise dos contetidos da marca nas midias sociais, a
partir das bases tedricas dos capitulos anteriores. Para finalizar, sdo discutidos os
resultados das entrevistas que buscaram entender o posicionamento dos jovens

clientes do Magazine Luiza e usuarios do TikTok, sobre a Lu do Magalu.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Diante das transformacdes causadas pelos influenciadores digitais, podemos
perceber o impacto que causaram em relacdo a comunicagdo das marcas com 0S
consumidores. Apoiado nessa ideia, muitas marcas brasileiras criaram 0s seus
proprios influenciadores, através de um sistema de inteligéncia artificial. Percebendo
essa mudanca levantamos a seguinte questdo: Como os influenciadores virtuais
transformam a relagéo do cliente com a marca através de estratégias de marketing
digital?

Partindo desse pressuposto, o estudo tem como objetivo apresentar como 0s
influenciadores virtuais transformam a relacdo do cliente com a marca a partir do
caso Lu do Magalu. Com isso, compreender a percepcdo dos consumidores em
relacdo aos influenciadores robds das marcas e também verificar quais as
estratégias de marketing digital utilizadas com influenciadores.

O presente estudo tem uma abordagem de pesquisa qualitativa. Para Pereira
(2016 p.89) “esse tipo de pesquisa parte do entendimento de que existe uma relagao
dindmica entre o mundo real e o sujeito”, ndo requer uma técnica estatistica, ou seja,
ndo trabalha com exatiddo de numeros, é mais um aprofundamento sobre um
determinado assunto, uma extracdo de um convivio humano significados visiveis e
humanos. E para a amostra, um aprofundamento na personagem Lu da Magalu
(Magazine Luiza), na midia social TikTok. Esta escolha se baseou por se tratar da
primeira influenciadora virtual do Brasil (OLIVEIRA, 2019), que desde 2009, buscou

humanizar e entrelacar os lagcos da marca com o publico.
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Para a realizacdo da pesquisa a primeira técnica utilizada serda pesquisa
bibliogréafica, que segundo Duarte e Barros (2011) visam identificar informacdes, em
documentos pertinentes sobre o tema estudado e, através disso, fazer um
fichamento e respectivas anotacdes. Ja Pereira (2016, p.84) vai definir pesquisa

bibliografica da seguinte forma:

Pesquisa bibliografica é aquela desenvolvida a partir de material ja
elaborado, constituido principalmente de livros, artigos cientificos, teses e
dissertacdes, manuais, normas técnicas, revisoes, trabalhos de congressos,
abstracts, indices e bibliografias, meios audiovisuais. Inclui também outras
formas de publicacdo, tais como: relatérios técnicos, cientificos, leis,
contratos, pareceres, entre outros.

Baseado nisso, o estudo aborda a histéria da marca Magazine Luiza e de sua
influenciadora digital, Lu, através de matérias que ja foram publicadas, como livros,
artigos de periddicos e materiais disponibilizados na Internet (GIL, 2009). Esse tipo
de pesquisa ndo costuma mostrar dados inéditos, porém, segundo Pereira (2016), o
inédito ndo se restringe a uma realidade nova.

Marconi e Lakato (2021, p.77) dividem a pesquisa bibliografica em quatro
tipos de fontes:

e Imprensa escrita: que seria as informagdes provenientes de jornais e revistas;

e Meios audiovisuais: as informagdes obtidas pelo o que ficou dito para a
imprensa escrita pode ser aplicado para os meios audiovisuais, radio, filmes,
televiséao.

e Material Cartografico: varia segundo a pretensdo que se almeja, mas
normalmente € uma consulta através de alguns materiais como mapas e
gréficos.

e Publicacdes: sdo um conjunto de publicacdes de livros, teses, monografias,
publicacdes avulsas, pesquisas, artigos cientificos impressos ou eletrénicos
etc.

Para a presente pesquisa, abordamos o tipo publicacbes. Foi angariadas
para o trabalho fontes secundarias que permitem uma construcdo de analise de
dados sobre a Lu do Magalu.

A segunda técnica utilizada € a de entrevistas que tem como objetivo obter
informacgbes pessoais dos entrevistados sobre determinado tema ou assunto.

Segundo Marconi e Lakato (2021, p.101): “¢ uma forma de conversa que se da em
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um encontro entre duas pessoas, em que uma estimulada por questionamentos do
entrevistador, fornece informagdes a respeito de determinado assunto”. Portanto,
trata-se de uma conversa metddica que é realizada face a face, e se caracteriza por
ser um 6timo instrumento de investigacéo social.

Assim, tendo em vista o0 objetivo da pesquisa, essa técnica sera relevante
para o estudo para compreender a percepcao das pessoas sobre os Influenciadores
virtuais e como as marcas 0s utilizam em suas respectivas midias sociais. Todavia,
como situa Queiroz (1988 apud DUARTE, 2004), de todo conjunto de material que é
oferecido pelo informante sé vai interessar o que esta diretamente relacionado aos
objetivos da pesquisa.

Tendo em vista as caracteristicas pontuadas, a pesquisa realizada é um
método ndo estruturado, direto e pessoal em que apenas um respondente é
entrevistado por vez, possibilitando maiores resultados sem a influéncia de terceiros
(PEREIRA, 2016). Essa técnica busca descobrir motivacdes e sentimentos

subjacentes sobre um determinado assunto.

A entrevista despadronizada, ou ndo estruturada — ou entrevista em
profundidade — ndo apresenta alternativas estruturadas, pois busca obter do
entrevistado descricdes de uma situagdo em estudo, por meio de uma
conversacdo guiada. O pesquisador nesse caso procura saber como e por
gue algo ocorre, em lugar de determinar a frequéncia de certas ocorréncias
em que acredita. Essas informa¢Ges pormenorizadas podem ser utilizadas
em uma analise qualitativa (PEREIRA,2016, p.157).

Para esse estudo foram realizadas cinco entrevistas, pelos aplicativos Zoom e
Meet’, cada uma durando cerca de 30 minutos. O recrutamento, em um primeiro
momento, foi feito por um formulario online, onde foram selecionadas pessoas que
atendessem aos critérios da pesquisa. A partir desta estratégia, duas pessoas foram
recrutadas. As outras foram indicagOes de amigos, ainda selecionadas de acordo
com os critérios detalhados a seguir.

Para compor a amostragem foram escolhidos homens e mulheres entre 18 e
24 anos, que sao consumidores do Magazine Luiza e que possuem perfil no TikTok.
Foram gravadas apenas o audio para a transcricdo das entrevistas, e a identidade
dos participantes permanecera anénima neste estudo. De forma geral, o universo

dos entrevistados tem a seguinte composicao:

” Em decorréncia da pandemia, sé foi possivel realizar as entrevistas de forma online.
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Tabela 7- Universo da Pesquisa

Praca/ Perfil Género Ocupacéo Faixa Etaria
Para Masculino Estudante de 24 anos
Zootecnia
Rio Grande do Sul Feminino Estudante de 18 anos
Nutricdo
Para Masculino Estudante de 21 anos
Arquitetura e
Urbanismo
Goias Feminino Estudante de 24 anos
Engenharia Elétrica
Sao Paulo Feminino Estudante de 20 anos
Enfermagem

Fonte: Autora (2021)

As questdes do roteiro foram baseadas em uma ordem que possibilitasse ao
entrevistado uma manutencao de interesse na pesquisa, assim como indica Pereira
(2016). O modelo seguiu de forma semiestruturada com algumas aberturas para
exploragéo.

Essa primeira fase € a de introducdo € bem mais rapida que as outras
seguintes, é “criado um clima de cordialidade e simpatia, favoravel a realizacdo da

entrevista” (PEREIRA, 2016, p.158)

1. INTRODUCAO - 5 minutos
- Apresentacao do entrevistador ao participante;
- Explicacdo da entrevista;

- Apresentacdo do participante.

A segunda fase da entrevista, vamos chamar de sondagem, cujo objetivo &
descobrir de uma forma mais profunda o que os entrevistados pensam sobre a
influéncia digital. Segundo o estudo de Maisonneuve e Margot-Duclot (1964, apud
Pereira, 2016) em relacdo tanto as perguntas quanto as respostas, precisa haver
liberdade até chegar ao nivel de aprofundamento que se deseja. Por isso
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comecamos com perguntas mais acessiveis, como fato e comportamento, para

depois entrar em perguntas mais profundas, como opiniées e atitudes.

2. SONDAGEM - 10 minutos

Vocés costumam passar muito tempo online, nas midias sociais? Em quais?
Que tipo de conteudo vocé mais consome nas midias sociais? Humor?
Culinéria? Beleza? (EXPLORAR)

Vocé segue influenciadores digitais? Cite os trés preferidos?

O que te leva a seguir alguém nas midias sociais?

Vocé enxerga a influéncia digital como uma profisséo?

Vocé ja conheceu alguma marca por meio de um influenciador digital? Qual?
Ja comprou algo influenciado digitalmente por alguém? O qué?

O que vocé considera de ponto positivo quando influenciadores digitais
representam uma marca?

E de ponto negativo?

Na terceira fase, assim como na segunda, estamos buscando informacdes

profundas do entrevistado, s6 que dessa vez, € usado recursos visuais para uma

compreensao maior de suas opinides.

3. RECURSOS VISUAIS - 15 minutos

Mostrar os influenciadores virtuais que ja existem que estdo associados a
marcas separadamente (Nat Natura, CB Casas Bahia, Dai Dailus, Lu do
Magalu), ja viu, conhece, ou segue algum? (EXPLORAR)

Qual a sensacéao que eles passam pra vocé?

Vocé acha que os influenciadores virtuais podem exercer a mesma
autoridade que os influenciadores humanos?

Vocé acha que o relacionamento da marca com o cliente pode mudar por
conta do personagem? (EXPLORAR)

Em sua opinido, com quais atributos vocés descreveriam a Lu do Magalu?
Cite trés.

O que ela representa pra vocé como cliente do Magazine Luiza?

Como vocé imagina a Lu no TikTok?
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Mostrar algum video sobre a trend #trocadelook no TikTok que
influenciadores humanos fizeram. E Mostrar o video feito pelo perfil do TikTok
da Magalu sobre a Trend.

O que vocé achou? (EXPLORAR)

O que vocé acha de pontos positivos e negativos em relagcdo aos demais
influenciadores humanos?

Mostrar outro video da Magalu no TikTok (duetos)

Que sensacdao isso da pra vocé? (EXPLORAR)

E na quarta e ultima fase, chamamos de “Aperfeicoamento da Influenciadora”,

buscamos dados que respondam o nosso problema principal e que abranja a opinido

individual do entrevistado sobre a Lu do Magalu.

4. APERFEICOAMENTO DA INFLUENCIADORA- 10 minutos

Na sua opinido, como acha que a Lu poderia melhorar como influenciadora
digital?

Vocé acha que ela pode ser tao influente quanto os humanos? (EXPLORAR)
De 0 a 10, quanto vocés acham que a Lu muda a percepcdo das pessoas
sobre 0 Magazine Luiza? E por que?

Vocé compraria algo indicado por ela?

Para finalizar, a Lu atende todas suas expectativas quanto ao cliente do

Magazine Luiza e usuario do TikTok?

4.2 HISTORICO DA MARCA DO MAGAZINE LUIZA

Uma das maiores redes varejista do Brasil, a Magazine Luiza foi fundada em

1957 por Luiza Trajano Donato e Pelegrino José Donato, na cidade de Franca no

interior de S&o Paulo. A principio, era apenas uma loja de presentes chamada

“Cristaleira”, que tinha como pretensdo empregar os familiares do casal. Segundo

informacdes do préprio site, houve um concurso cultural em uma radio local para

escolher o novo nome da loja, por ser uma 6tima vendedora e bastante popular na
cidade, o nome de Luiza foi escolhido (RI.MAGAZINE LUIZA, 2021).
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Ano apos ano, a marca foi se expandindo pelo territério nacional, primeiro
pelo interior de S&o Paulo, depois o triangulo Mineiro, e hoje em dia, a rede possui
mais de 1000 lojas pelo Brasil, presente em 18 estados (LOPES, 2020). A empresa
atua no segmento de varejo, eletrdnicos e moveis, com lojas fisicas e virtuais, além
do e-commerce e suas subsidiarias, Consorcio Luiza, LuizaCred, LuizaSeg, Epoca
Cosmeéticos, Softbox, Integra, Logbee e Netshoes. (FOSCHI et al, 2019). Em 2021, o
conglomerado adquiriu também o Jovem Nerd, uma das principais plataformas
multimidia de contetido nerd do Brasil.®

No inicio da década 90, a empresa iniciou um novo ciclo, com a expanséo da
internet, as primeiras lojas virtuais foram inauguradas. A grande responsavel por
isso foi Luiza Helena Trajano, sobrinha do casal fundador, que em 1991 assumiu a
lideranca da organizagdo. Em 2000, foi lancado o site de comércio eletrbnico da
empresa, que se tornou um dos principais e-commerce do Brasil. Com as lojas
informatizadas, Luiza também decidiu humanizar o relacionamento com os clientes.

Segundo o site do Magazine Luiza, a rede contou com trés ciclos importantes:
Ciclo novo (2000); Ciclo Crescimento Sustentavel (2002) e Ciclo da transformacgéao
digital (2015), conforme podemos analisar na figura 8.

Figura 8-Linha do Tempo Magazine Luiza
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Fonte: Autora (2021) adaptado do Site Magazine Luiza, 2021

8 Disponivel em: <https://www.b9.com.br/142184/magalu-compra-jovem-nerd-com-foco-na-

integracao-de-conteudo/amp/?__twitter_impression=true>
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Com a pandemia, em 2020 o Magazine foi a marca que mais se destacou
com a melhor percepcdo entre os consumidores brasileiros. Segundo a pesquisa
realizada pelo HSR Specialist Researchers (MEIO & MENSAGEM, 2020), o
indicador foi calculado com base em trés informacgdes: lembranca espontanea da
marca em agdes voltadas para a crise da Covid-19, associagdo da marca aos seis
atributos essenciais para construcdo de imagem de marca, eram esses atributos,
oferecer acOes voltadas a sociedade, investir na seguranca de seus consumidores,
investir na seguranca de seus funcionarios, oferecer solugdes aos seus
consumidores em momentos de crise, inovar em momentos de crise, e ser justa e
ética. E por ualtimo, power of voice, que é a comunicacdo da marca com seus
seguidores nas midias sociais.

Dentre os fatores, os consumidores avaliam as marcas de 0 a 300, levando
em conta todas as informagdes. Foram feitas cinco medi¢des, e o Magazine Luiza
saiu em uma média ponderada 225 pontos, sendo a marca mais lembrada em
primeiro lugar no ranking (MEIO & MENSAGEM, 2020).

Contudo, o sucesso da marca se deu principalmente pela insercdo de uma
personagem super carismatica, que tinha como objetivo humanizar ainda mais a
marca e facilitar a vida do cliente no e-commerce surgiu assim a Lu do Magalu
(OLIVEIRA, 2019).

4.3 A PRIMEIRA INFLUENCIADORA VIRTUAL BRASILEIRA

A Lu nasceu em 2003, em uma época em que o Magazine Luiza se expandiu
ainda mais pelo territério brasileiro, e jA estava com o site de vendas bem
consolidado. Como a experiéncia de compra pela internet era recente, as pessoas
tinham receio de colocar seus cartdes no site, e a Lu foi criada para humanizar esse
processo de compra online. Segundo a diretora de Tecnologia do LuizaLabs, Talita

Paschoini ao Mercado e Consumo (2021):

A Lu surgiu como solucdo para automatizar uma demanda criada pela
empatia dos clientes com a marca. Oferecer informagcdo de produtos e
suporte pés-vendas de maneira instantdnea ajuda o cliente a tomar a
decisdo de compra de forma mais rapida, refletindo o aumento em vendas e
fidelidade para que eles voltem a comprar conosco.
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A principio a personagem se chamava Tia Luiza, e era uma espécie de
vendedora virtual da marca, com a intencédo de estreitar relacbes e conversar com
os clientes. A personagem foi evoluindo ao longo do tempo, e em um video
publicado no Facebook em 2017, e intitulado de “10 anos no meu canal’, a
personagem conta toda a historia da sua ascensdo. Nos primeiros momentos do
video, ela conta como era a comunicagdo com 0s consumidores no canal do

YouTube, e mostra qual era a sua aparéncia naquela época.

Figura 9- Tia Luiza em 2007

Fonte: Facebook Magazine Luiza, 2021.

Tia Luiza ainda ndo possuia muitos recursos tecnolégicos, e a animacgao era
mais caricata, como a de desenhos animados, se distanciando um pouco da
fisionomia atual. Em 2009, a personagem ganhou o nome “Lu” e assumiu as redes
sociais da marca. Lu faz parte de uma incluséo digital provocada pelo Magazine
Luiza. A sua aparéncia também passou por uma transformacdo, que mais se
aproxima a Lu que conhecemos hoje em dia.

Em 2014, Lu ganhou tecnologia 3D e se tornou uma especialista digital,
buscando influenciar a relacdo entre a marca e os clientes. O seu carisma
conquistou fas, e a fez se tornar a primeira influenciadora virtual do pais. Lu hoje é
contratada para fazer propaganda até de outras marcas.

Atualmente, a influenciadora estd em todas as midias digitais da marca,
Instagram, Facebook, YouTube, Twitter, Whatsapp e TikTok, e, ao todo, soma mais

de 25 milhdes de seguidores. Segundo o gerente de conteudo do Magazine Luiza,
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Pedro Alvim, a influéncia virtual da Lu comeg¢ou com a sua humanizacgao: por tras de
cada imagem que é postada dela existe uma historia que constréi a personagem.

Aléem de toda estratégia de marketing que dispde, a Lu ainda conta com
capacidades de Inteligéncia Artificial do IBM Watson, baseadas em IBM Cloud,
chatbot que ajudam a ter uma conversa mais fluida e natural com os consumidores,
em canais como Whatsapp (MERCADO E CONSUMO, 2021). Além de toda
tecnologia, o que esta também por tras da Lu € uma equipe com varias pessoas que
dao vida a ela e criam suas postagens, videos e fotos. Atrelado ao processo de
humanizagdo ao qual se referia Kotler (2010): “marketing 3.0 € a fase na qual as
empresas mudam da abordagem centrada no consumidor para a abordagem
centrada no ser humano, e na qual a lucratividade tem como contrapeso a
responsabilidade corporativa”.

Com tudo isso, é possivel observar que a Lu se tornou a propria a “cara” da
empresa, sendo impossivel ndo atrelar a marca a ela. Gracas a uma estratégia de
marketing que é a criacdo da Brand Persona (AAKER,2015), um conceito de um
estudo complexo para gerar a personalidade da marca ou como ela quer ser vista

pelo publico.

4.3.1 A construcédo da Brand Persona

Segundo Aaker (2015), a personalidade de uma marca pode ser definida
como o conjunto de caracteristicas humanas associadas a marca. As pessoas
normalmente associam objetos com pessoas, atrelando caracteristicas humanas a
eles, como nome, idade, hobbies e outras. Quando a marca é tratada com uma
pessoa, 0 comportamento e as percepcoes sdo afetados (AAKER,2015).

Para Assad (2016), a persona, além de ser uma Otima estratégia de
marketing de conteudo, € uma figura que determina o sucesso e o fracasso de uma
empresa. “A construgdo de personas nao € um método preconceituoso de criar
esteredtipos, mas sim uma interpretacdo do estilo de vida do seu publico-alvo,
fundamental para a geracdo de contetdos assertivos, relevantes e Uteis para cada
publico” (ASSAD, 2016, p.28). Diferente da Buyer persona, a Brand persona € a
representacdo da marca em uma pessoa Unica, a personificacdo dos valores da

marca, com um determinado posicionamento e maneira de se comunicar.
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Segundo o site MLabs (2019), a Lu foi inspirada na empresaria Luiza Trajano,
fundadora da rede, e tem um tom doce e educado ao responder todas as duvidas de
guem passa pela loja virtual e pelas midias sociais, estreitando o relacionamento e
criando engajamento com o publico. Além disso, Lu é super engajada em causas
sociais, principalmente as de defesa do direito da mulher. Todos esses tracos, fazem
com que a personagem se torne ainda mais real.

Em um estudo publicado e intitulado de "Dimensdes da personalidade da
marca” no Journal of Marketing Research em 1997, Jennifer Aaker desenvolveu uma
escala de personalidade de marca. O resultado do estudo, trouxe 15 tracos
agrupados em com cinco fatores de personalidade, que servem como uma base
para determinar o alvo das dimensdes de personalidade e o ponto de partida para a

geracao de uma personalidade de marca pretendida (AAKER, 2015).

Figura 10- Fatores de Personalidade Aaker

AAKER. 1997

SINCERIDADE ANIMACAO COMPETENCIA SOFISTICAGAO VIGOR

SIMPLES EMPOLGANTE CONFIAVEL ALTA CLASSE DURAO
HONESTO VIVAZ SERIO CHARMOSO VIDA ATIVA
GENUINO DIVERTIDO BEM-SUCEDIDO

AMIGAVEL INOVADOR

Fonte: AAKER, 2015.

Os 15 tracos oferecem uma perspectiva, podendo ou ndo serem usados pelas
marcas na hora da criagdo da Brand persona, dependendo do objetivo que queira
alcancar. Em suma, a criacdo de uma personalidade para a empresa ajuda a
“‘comunicar os atributos da oferta, gerar energia, definir um relacionamento com o
cliente, orientar programas de construgdo de marca e iluminar as atitudes e
comportamento do cliente” (AAKER, 2015, p. 50).

4.3.2 O Branded Content do Magalu
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O Branded Content é o conteudo gerado por uma marca para fixar um
posicionamento na cabeca do cliente. E 0 que a marca quer dizer através de algum
tipo de tema, muitas vezes provocados por meio de uma experiéncia.

No caso do Magazine Luiza, os conteudos em suas midias sdo voltados em
sua maioria para vendas, em post no Instagram, por exemplo, a influenciadora usa
de situacdes cotidianas e insere o produto na imagem, como uma espécie de

Product Placement®. Lu, ainda utiliza a ferramenta de Loja no instagram.

Figura 11-Conteudo de Venda no Instagram
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Fonte: Instagram @magazineluiza, 2021

Na figura 11 Lu conta uma histéria do seu dia, e insere ali um produto que
esta disponivel na prépria loja. Esse tipo de anuncio de contetdo de marca € ideal
para desenvolver uma transparéncia com o publico, além de ser bem semelhante as
publis’® dos influenciadores humanos. Outra forma de brand content da marca é

relacionada as causas sociais. Em marcgo de 2021, no dia Internacional da mulher, o

? Significa em traducéo livre colocacdo de produto, ou seja é a insercdo natural de um produto em
meio & uma producéo de entretenimento.

1% publi é um termo usado na internet para se referir & pratica de posts pagos.
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Magazine Luiza anunciava que o botdo de dendncias, que ja existia no aplicativo
desde 2019, passaria a ter uma nova funcdo que € o direcionamento ao projeto
Justiceira. **

A campanha #NemLoucaNemSozinha, foi desenvolvida em parceria com a
agéncia Ogilvy Brasil, e mostrou comportamentos, frases e atitudes que podem
configurar violéncia psicolégica, mas que podem ser imperceptiveis para vitimas e

pessoas proximas. A Lu foi a principal porta-voz dessas informacoes.

Figura 12-Conteudo social do Magalu
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Fonte: Instagram @magazineluiza, 2021.

4.3.3 A Magalu nas midias sociais (TikTok)

O TikTok é uma rede social de videos que permite que o usuario faca
capturas rapidas, entre 15 segundos e um minuto, e depois publique em um feed.
A midia surgiu a partir de uma fusdo com o extinto Musical.ly. E em 2018, depois de
comprado pela ByteDance por US$1 bilhdo, os usuérios migraram automaticamente.
A maior parte do publico do TikTok € formado por adolescentes, que viralizam em
postagem de dublagens, coreografias, entre outros. (TECMUNDO, 2021).

A Lu do Magalu chegou na plataforma em agosto de 2020. Mas foi em 27 de
Outubro, que ela apareceu pela primeira vez em 3D, vestindo roupas e sapatos

vendidos no aplicativo Magalu, das marcas Zattini e Netshoes, que fazem parte do

1A plataforma Justiceiras foi criada em margo de 2020, e conta com voluntarias nas areas de direito,
psicologia, assisténcia social, médica e uma rede de apoio para mulheres de todo Brasil.
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grupo. Ela participou de um desafio que é tendéncia no TikTok, o qual os usuarios
chamam de trend, ao mesmo tempo em que é modelo das pecas.

Com apenas 20 dias apos o langcamento, o perfil da Lu (@magalu) no TikTok
contava com mais de 4,7 milhbes de visualizagdes e 130.000 seguidores.
Atualmente, o perfil tem aproximadamente 3,1 milhdes de seguidores’?, e o video

mais visto, o da troca de roupa com mais de 17 milhdes de visualizacdes.

Figura 13-Perfil do Magalu no TikTok
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Fonte: TikTok @magalu, 2021.

No perfil, Lu divide os seus contetudos em trés: Casa, Moda e Diversdo. Nos
conteudos sobre casa, em sua maioria sdo dicas praticas para o dia a dia, com
alguns truques. Normalmente, a personagem nao aparece e sO é usada uma
narracdo nos videos. Ja os conteudos sobre moda, em alguns a Lu aparece, como
em um fazendo automaquiagem, e em outros ela s6 narra. E por fim, nos contetdos
de diverséo que séo dicas mais criativas da Lu, normalmente é usada somente a voz
da Lu.

2 Em 21 de Junho de 2021.
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4.4 ANALISE DO TIK TOK DA MAGALU

O perfil do Magalu conta com mais de 100 videos desde o lancamento até
maio de 2021, tendo ao todo mais de 19 milh6es de curtidas. O video mais

visualizado € o que a Lu aparece pela primeira vez em 3D (Figura 14).

Figura 14- Troca de Looks da Lu

@magalu @ - 2020-5:27

Curtiram a minha #TrocaDeLook? Todos
os looks que eu usei #TemNoMagalu

J1 5lu  som original.-magall

Fonte: TikTok @magalu, 2021.

Como podemos observar (Figura 14), o video contém 1,6 milhdes de
visualizagBes e 29,6 mil comentérios, com mais de 26 mil acdes. Além de fazer parte
de uma trend*® que era famosa na época, a Lu lancou a sua prépria musica, com
uma parddia, que substituiu o refrao pelo borddo: “Tem no magalu”. No video,
conforme Lu pula nos sapatos, ela troca de roupa, com pecas de marcas que ja
estdo em seu site. Embora o video tenha a intencdo de mostrar as pecas que estao
disponiveis no ecommerce da marca, para gerar uma venda, ele foi a primeira
aparicdo da personagem no TikTok. Entédo, a estratégia aqui também era a de gerar

um vinculo com o publico. “As habilidades de relacionamento sdo cada vez mais

3 S30 as tendéncias do momento dentro do aplicativo. Como dancinhas,como desafios, musicas,

coreografias, tutorias de maquiagem ou dublagens.
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essenciais nas estratégias de comunicacdo [...] e principalmente, nas acdes em
redes sociais on-line” (GABRIEL, 2010, p. 56).

Outra tendéncia que a Lu acompanhou foi a de retrospectiva. No exemplo
(Figura 15), ela mostra toda a transformacédo que ela passou durante o tempo.
Embora a intengdo pareca ser a de viralizar/propagar o conteudo, o video néo trouxe
tanto engajamento quanto o anterior. Para Jenkins, Green e Ford (2015), ndo ha
uma férmula magica para o conteudo viralizar nas midias sociais, ela € avaliada por
um processo social e ndo técnico, que é determinado pela participacdo do publico
engajado. Ndo ha como prever se aquele contetdo vai ser adotado ou nédo, é por

isso que alguns videos vao propagar mais do que outros.

Figura 15- Retrospectiva da Lu

"4 galu som original - maga

Fonte: TikTok @magalu, 2021.

Assim como nas outras midias, no TikTok do Magalu também traz videos com
a intencédo de venda. No exemplo (Figura 16), a influenciadora mostra, através de
um efeito de transi¢cdo, uma peca do vestuario que ela escolheu no aplicativo da loja,
mostrando a facilidade que é comprar em seu site. Aqui é observado uma estratégia
de marketing de atracdo, com o objetivo de atrair o publico até o site da marca, a fim

de gerar uma venda. Como descreve Martha Gabriel e Kiso (2020, p. 480) “fazer
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postagens com conteldo relevante dentro das redes sociais, invariavelmente, atrai

potenciais leads para outros canais da marca”.

Figura 16- Transicdo com Estilo
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Vocés sabiam que roupa de tod o]
#TemNoMagalu ? E € |a que eu

escolher meu look de Natal, heint ke
#transicdocomestilo

4 -magalu som original -

Fonte: TikTok @magalu, 2021.

No TikTok, também sao famosos os videos de duetos, e, aproveitando dessa
estratégia, Lu lancou a propria dancinha no TikTok e desafiou os seguidores a
duelarem com ela. Como evidenciado na Figura 17, influenciadores, anénimos e até
funcionarios do Magazine Luiza entraram na brincadeira e dangaram com a
influenciadora. A intencdo € ter um contetdo préprio que engaje e interaja com o
publico. Como descreve Assad (2016), a interacdo ocorre quando ha também uma
identificacdo com a marca e o conteudo. Os duetos sé sao feitos por quem
realmente se interessa pela marca, e quer que sua rede pessoal e amigos vejam
também. Esta participacdo tende a gerar uma propagabilidade, uma vez que valoriza
a atividade dos membros da audiéncia (JENKINS; GREEN; FORD, 2015). Além
disso, essa colaboracdo é também uma caracteristica das midias sociais. Como
afirma Torres (2009, p. 113): “o consumidor € ao mesmo tempo produtor e

consumidor da informagao”.
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Figura 17- Dueto com a Lu
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4.5 ANALISE DAS ENTREVISTAS

Os jovens entrevistados afirmam que costumam passar bastante tempo
online. Entre as midias sociais, as mais citadas foram Instagram, Whatsapp e
TikTok. Alguns consideram o Facebook uma midia ultrapassada, que hoje em dia é
mais Util apenas para o trabalho. Quatro entrevistados consomem nessas midias
conteudos relacionados a humor e estilo de vida. O influenciador digital que foi
citado mais vezes como preferido foi o piauiense Whindersson Nunes, também hoje
um dos maiores Youtubers do Brasil (SOUZA, 2020). Trés dos entrevistados
afirmaram que séo levados a seguir influenciadores por alguns motivos especificos.
O primeiro motivo é o conteudo de cada influenciador, que impacta e gera
identificacdo com a comunidade. O segundo elemento citado € a identificacdo com o
estilo de vida: os jovens procuram seguir pessoas que sao parecidas com eles ou a
gual querem parecer futuramente, seja por semelhanca e/ou projecao. Isso nédo tem
a ver com reputacdo, como refere-se Recuero (2009), as pessoas estdo

interessadas na relevancia do contetido, mas também, em saber a vida do outro.
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Os entrevistados enxergam a influéncia digital como uma nova profissdo que
tem dado certo nos ultimos anos. Eles acham que o tempo que é gasto com a
criacdo de conteudos para internet seria 0 mesmo tempo gasto em um trabalho
convencional, e que repassar informacgodes, dar dicas e conseguir influenciar pessoas
€ algo que requer bastante esforco. Por isso, na visdo deles, é justo cobrar ou
monetizar este trabalho. Além disso, trés afirmam que ja conheceu uma marca
através de um influenciador e que ja foi levado a compra por meio de uma influéncia
digital. Apesar de comprar bastantes itens supérfluos por indicacao, eles afirmam
que, guando compram produtos essenciais, como, por exemplo, eletrénicos, eles
mesmo buscam por opinides de influenciadores. E a partir desta opinido que eles
decidem se compram ou nao. Como cita Karhawi (2017, p.41): “o influenciador
comercializa ndo apenas banners em seu blog ou negocia posts e videos pagos
em que fala de marcas parceiras, mas monetiza a sua prépria imagem. Assim,
aceita-se o Eu como uma commodity”.

Quando o assunto € a relacdo das marcas e influenciadores, os entrevistados
acham que pode haver uma boa troca entre eles, que o influenciador pode ajudar a
trazer mais visibilidade a marca, e, consequentemente, mais clientes. Isso
principalmente pelo espacgo e voz que os influenciadores tém. A marca, por sua vez,
pode ajudar o influenciador a crescer nas plataformas digitais e ser reconhecido.
Apesar disso, eles acham que é preciso ter bastante cuidado nessa troca: um
influenciador pode perder seguidores se a marca nao esta alinhada com os
principios da sua comunidade, ou se ndo passa credibilidade, com produtos com
defeito e m& qualidade que pesam contra quem a indicou, por exemplo. Por outro
lado, a marca também pode perder clientes se o influenciador tiver um
posicionamento ou comportamento inadequado de acordo com o julgamento da
comunidade. Um dos fatores que amplifica ou evidencia isso é a cultura do
cancelamento.** Quando um influenciador faz algo inoportuno, as audiéncias ligam,

contatam ou relacionam com a marca.

Sobre influenciadores virtuais, nenhum dos entrevistados sabia ao certo o que
era: um afirmou que poderia ser uma pessoa que indica midias, canais e lojas on-

line, outros achavam que se tratava da mesma coisa que influenciadores digitais.

4 E uma corrente que incentiva as pessoas a deixarem de apoiar determinadas pessoas e

empresas, por seus comportamentos considerados incorretos e repreensiveis.
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Quando explicado o termo, a primeira personagem a ser citada por todos era a Lu
do Magalu. Entre os influenciadores virtuais mostrados, os mais conhecidos sdo a
Lu do Magalu e o CB das Casas Bahia. Trés entrevistados citaram a polémica
guando houve a troca do personagem das Casas Bahia, que perdeu a identificagao
antiga que estava mais enraizada culturalmente, deixando algumas pessoas
desapontadas. No entanto, eles relataram que foi uma questdo de tempo até se
adaptarem ao CB reformulado.

Para os jovens entrevistados, os influenciadores virtuais de marcas passam a
sensacdo de serem pessoas reais, uma representatividade da marca como uma
pessoa humana, que tém aparéncia, voz e sentimentos. Como refere-se De
Andrade; Rainatto; Da Silva Neto (2020, p.22) “Os influenciadores virtuais funcionam
como influenciadores de midia social humana”. Isso parece gerar uma identificagao
de que ndo é mais a marca que comunica e, sim, o personagem. Por outro lado, eles
destacam que um personagem pode ser monitorado, e, por isso, bem mais facil para
as marcas terem um controle, dos gostos, dos comportamentos e dos pensamentos
do publico, e moldar o posicionamento do personagem de acordo.

Quanto a exercer a mesma autoridade de um influenciador humano, uma
parte dos entrevistados acha que isso € possivel. A condicdo sdo eles estarem
alinhados com um conteudo interessante ao publico. Eles podem adotar as mesmas
estratégias que os influenciadores humanos, como parceria com outras marcas que
também tem influenciadores virtuais. Os entrevistados reconhecem que 0s
acompanham como se fosse uma pessoa. No entanto, outra parte alega que nao.
Este grupo argumenta que, mesmo algumas marcas tendo seus influenciadores
virtuais, elas continuam com influenciadores humanos. Ainda, para eles, um dos
motivos seria que 0s humanos passam mais credibilidade do que os virtuais. Outro
fator importante € que os virtuais ndo seriam tdo suscetiveis ao cancelamento como
0s humanos. Por isso, eles se preocupariam menos com a imagem priorizando o
cuidado com o faturamento da marca.O que vai de encontro com o que Kumar
(2017) afirma que o influenciador virtual vai rivalizar a influéncia com as
personalidades humanas.

Os entrevistados acham que o influenciador virtual da marca pode mudar
completamente o relacionamento com os clientes nas midias sociais, e que a marca

passa a ser recordada como uma personalidade. O fato de ter um rosto e um nome
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que se comunica com o cliente torna tudo mais interativo e intenso, na perspectiva
deles. Um exemplo seria influenciadores como a Nat da Natura, que usa bem as
ferramentas das midias sociais. Como ela usa a linguagem do Twitter, podem
transformar completamente a ligagdo de marca e cliente. Um entrevistado cita:
“‘mudou a minha visdo sobre muitas marcas que antes eu achava que faziam sé por
estratégia. A Natura, principalmente, eu achava que era tudo por estratégia, até ver
gue néo eles lutam contra isso varios dias no Twitter durante o ano”.

Sobre a Lu do Magalu, as principais caracteristicas por quais ela é lembrada
sao: divertida, interessante, legal, dona da loja, simpatica, expressiva, acessivel,
intima, dona de casa, mae, blogueira, formada em uma faculdade e inteligente. Os
entrevistados acham que a Lu é a cara do Magazine Luiza, que ela é transparente e
gue ndo parece passar informacdes mentirosas. Alguns citaram experiéncias
positivas que tiveram com ela no site da marca, e que a Lu facilitou varios
processos, que os deixou satisfeitos como clientes. Todavia, um entrevistado
afirmou: “para mim, enquanto cliente, ela € s6 uma mascote”. Isso reitera que ela é
apenas uma composicao da marca.

No TikTok, os entrevistados percebem a Lu como descontraida, que mostra
elementos do seu dia a dia, mas que esta atualizada com a juventude, que chama a
atencao do publico através de insercdo em tendéncias do momento. Eles destacam
a linguagem parecida com a que usa no Instagram, mas que se adequa mais ao
que os usuarios do TikTok querem ver.

Para os entrevistados, a estratégia de utilizar uma trend no TikTok pela Lu do
Magalu € verdadeira. Além disso, se comparada aos influenciadores humanos, a
iniciativa de insercao da Lu no universo juvenil é vista com bons olhos. Eles afirmam
gue esse tipo de contetudo pode chamar mais atencao e promover a marca, além do
custo ser menor do que o de manter um influenciador humano. Apesar disso,
guando comparados aos videos dos influenciadores humanos com a mesma trend,
eles dizem que a credibilidade da Lu pode ser inferior, principalmente por ser tudo
virtual e nao ter identificacdo com a influenciadora. Para eles, quanto mais a
modelagem 3D do personagem parecer real e humana, mais identificacéo gera.

No entanto, sobre a colocacdo da Lu como criadora de duetos, o0s
entrevistados acham que dialoga tanto com os adolescentes, quanto com os adultos.

Embora uma parte afirme que tem receio de toda estratégia da marca para alcancar
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um novo publico, é perceptivel também a empolgacéo dos entrevistados ao verem a
Lu dancando, que afirmam que a tatica de usar duetos pode gerar eles visualizacdes
e likes para a marca. Esta estratégia possibilitaria também alcancar o publico dos
influenciadores humanos que participaram.

Os entrevistados acreditam que a Lu pode melhorar ainda mais o contetdo
no TikTok, procurando criar coisas mais diversificadas e que sejam direcionadas
para adultos. Outra parcela acha que ela deve permanecer focada em contetdos
para os mais novos. Um dos entrevistados ponderou até que a Lu poderia ter uma
aparéncia mais adolescente, ou que o0 Magazine Luiza poderia criar outro
personagem mais jovem soO para o TikTok. "Eu acho que eles poderiam criar outro
personagem (...) pra ela conseguir atingir melhor o publico jovem, eles poderiam
criar um outro personagem com uma aparéncia de adolescente”. Eles acham que a
Lu tem a capacidade de influenciar as pessoas tanto quanto os influenciadores
humanos, mas que ndo h& uma identificacdo com a personagem como o dos
influenciadores humanos. Uma entrevistada afirma: “dificiimente vou me identificar
com um holograma 3D de alguma marca, me identificar realmente, falar assim “Meu
Deus do céu! porque eu sei que ndo é uma pessoa real”.

Quanto a percepcédo do Magazine Luiza para os clientes, eles acham que a
Lu transforma completamente o relacionamento de marca e consumidor, e que nao
h&a uma separacdo da marca e do personagem. O carisma e 0 suporte que é dado
por Lu sdo os principais fatores para a mudanca de perspectiva do Magazine.
Quatro dos entrevistados compraria algo indicado pela influenciadora, mas somente
se estivessem necessitando ou querendo muito. Eles apontam que também
comprariam pela confianca que a Lu transmite. Os entrevistados demonstraram que,
enquanto clientes do Magazine Luiza, estdo bastante satisfeitos com a Lu. Eles a
enxergam como uma facilitadora para o relacionamento entre a marca e os clientes.
Como consumidores do TikTok, o Magazine Luiza pode explorar ainda mais outros
tipos de conteludos que a plataforma permite, mas que estdo no caminho certo.
Como afirma Karhawi (2017, p.48) “os influenciadores podem ser atalhos para o

publico-alvo almejado por uma empresa. E uma estratégia de comunicagao certeira”.
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4.6 INFERENCIAS

O Magazine Luiza tem se alinhado a estratégias eficazes no TikTok. Achamos
gue essa midia social contribui para que a rede de relacionamento entre a marca e o
cliente seja fortalecida, principalmente em relagdo ao consumidor mais jovem. O que
percebemos no perfil da Lu do Magalu é o que Rogers (2017) descreve como parte
da transformacéo digital: uma rede de clientes do Magazine Luiza que tem
comportamentos como acesso, engajamento, customizacéo, conexao e colaboragao
comuns (ROGERS, 2017).

A Lu se destaca entre os demais influenciadores virtuais principalmente por
buscar uma relacdo préxima com sua audiéncia, uma estratégia que esta baseada
na empatia com os consumidores das marcas. Embora as pessoas tratem a Lu
COmo uma pessoa, a maioria ainda lida como ela como um rob6, ou apenas como
uma porta-voz da marca. Percebemos isso pela falta de conexdo e empatia que
alguns seguidores sentem com a Lu. Entéo, a influéncia ainda est4 engessada a
atribuicdo fisica dos influenciadores virtuais. Conforme as afirmacdes de Kotler;
Kartajaya e Setiawan (2017), as estratégias de marketing digital costumam trazer
resultados mais imediatos do que as tradicionais. Assim, a estratégia digital da Lu
em uma midia em ascensdo como o TikTok pode gerar resultados promissores, 0
que € provado pelos seguidores em trends no TikTok. E possivel que a Lu venha a

crescer ainda mais usando desta estratégia.

Apesar de ser impossivel prever o futuro, € possivel que influenciadores
humanos e virtuais tenham uma importancia semelhante no cenério da influéncia em

alguns anos, diminuindo ainda mais as separacdes entre real e virtual.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

As transformacdes causadas pela insercao do digital vém mudando todos os
ambitos da publicidade. Como vimos, a internet mudou o comportamento de toda a
sociedade, atingindo até o relacionamento entre marcas e clientes. Como disse
Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017), a chave para desenvolver uma atracdo da marca
no digital € o marketing centrado no ser humano, e esse processo de humanizacéo
da marca foi aprofundado no presente estudo. As estratégias de marketing foram
essenciais para a aproximacdo cada vez mais intima com o cliente, o marketing de
atracdo, de conteudo, de relacionamento e nas midias sociais, como ditas, sao
ferramentas que auxiliam as organizacdes. As estratégias de marketing digital sdo
eficientes para fortalecer ainda mais os lagos entre ambos, e promovem acfes mais
imediatas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Todavia, com essa mudanca, foram surgindo novas oportunidades das
empresas de se comunicarem com 0s consumidores. As midias sociais, por
exemplo, foram facilitadoras na hora dessa aproximacg&do. Por isso, as marcas
comecaram a usa-las cada vez mais. Outro fenbmeno, que atualmente sO cresce
dentro das midias sociais, sdo os influenciadores digitais, um perfil profissional no
campo da comunicacao (KARHAWI, 2017).

Se apropriando de todo esse contexto, as marcas comecgaram a fazer os seus
proprios influenciadores através de tecnologia 3D, ou transformaram o seus chatbots
em influencers. Como demonstrado, os Influenciadores virtuais no Brasil jA ndo séo
nenhuma novidade, marcas como a Natura, Casas Bahia, Amaro, Dailus e Magazine
Luiza possuem os seus proprios influencers. E diante desses fatos que surge o
problema da presente pesquisa. Como esses influenciadores virtuais transformam a
relacédo do cliente com a marca através de estratégias de marketing digital?

Para enderecar o problema de pesquisa usamos uma abordagem qualitativa
com o carater exploratério. Foram utilizados os métodos de pesquisa bibliografica,
entrevistas e analise de conteudo. A pesquisa bibliografica se deu por meio de livros,
teses e monografias, que foram usadas como fonte secundaria para obter
informagBes para andlise de dados da Lu do Magalu. As entrevistas foram
realizadas com cinco jovens que sdo usuarios do TikTok e clientes do Magazine

Luiza. E a analise foi feita através dos contetudos da Lu do Magalu no TikTok.
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As marcas tém usado diversas plataformas para se comunicarem com 0sS
seus clientes, e percebemos que os influenciadores virtuais sdo adaptados de
acordo com a midia social o qual estédo inseridos. A Nat da Natura, por exemplo, que
esta somente no Twitter, tem uma linguagem propria dos usuarios daquela midia. No
estudo, trouxemos a Lu do Magalu no TikTok, e concluimos que a linguagem
utilizada por ela é muito proxima e parecida com a que ela usa no Instagram, sé que
ainda voltada para a comunidade do TikTok. Ha bastante girias, desafios,
tendéncias, reviews, tutoriais e outros, que se adaptam ao que o publico procura.
Podemos assim dizer que o Magazine Luiza tem desenvolvido a Lu usando das
estratégias que foram citadas nos capitulos teodricos, como o marketing de
relacionamento, por exemplo, que estabelece ligagcbes sociais com o publico
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN 2017).

Para os consumidores da marca, ainda ha um processo de adapta¢do com os
influenciadores virtuais. Eles acreditam que a comunicagdo por meio da brand
persona, que € apontado por Aaker (2015), torna a marca muito mais simpatica e
ajuda a enxergar a personalidade de uma marca em um rosto. No entanto, os
influenciadores virtuais ainda s&o vistos como apenas robds, por mais que, nas
midias sociais, as pessoas afirmem ter o sentimento de estar conversando com uma
pessoa. A aparéncia ainda € um impasse na influéncia digital. Desta forma,
concluimos que, quanto mais parecido com humano a modelagem 3D, mais o
personagem sera influente. A Lu do Magalu, quando aparece pela primeira vez de
corpo inteiro no TikTok, gera uma identificacao instantanea, o que parece trazer uma
maior aproximacao com o publico.

Os influenciadores virtuais podem mudar a percepcdo da marca com o
cliente, tanto positivamente quanto negativamente. Nos exemplos que foram
mostrados durante as entrevistas, foi citado a insatisfag&o inicial com o influenciador
CB das Casas Bahia, assim que foi trocado, por parecer mais jovem e com menos
raizes culturais do que o antigo personagem Baianinho tinha. Os influenciadores
virtuais, na percepcao das pessoas, ndo sdo mais apenas membros das marcas
como sao elas proprias, unificadas em uma so coisa. Vimos nos capitulos teoricos
varias estratégias de marketing que séo eficazes no digital, e na analise da Lu do
Magalu no TikTok notamos as estratégias usadas pelo Magazine Luiza na prética

em cada publicacéo. E possivel nos depararmos com estratégias de relacionamento
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em posts de trends e duetos, estratégias de conteddo em videos que contam
histérias ou trazem dicas e estratégias de marketing de atracdo em videos com
intencéo de venda.

Embora o estudo tenha obtido os resultados que eram almejados, ou seja,
apresentar como os influenciadores virtuais transformam a relacdo do cliente com a
marca a partir da Lu do Magalu, se tratava de uma pesquisa qualitativa exploratoria
gue foi feita com apenas cinco pessoas, de uma idade especifica. E entdo, podemos
dizer que néo sao representados todos os clientes da marca e usuarios do TikTok
por apenas essas pessoas. O primeiro desafio nesta pesquisa foi recrutar pessoas
gue tivessem a finalidade de participar. Para isso, no primeiro instante foi feito um
formulario, cujo as respostas foram bem abaixo do esperado. Por isso, outros
entrevistados foram posteriormente recrutados através de recomendacfes de
amigos. Essa mudanca fez com que essa fase levasse um pouco mais de tempo. O
segundo desafio da pesquisa foi conseguir pessoas com perfis diferentes,
diversificados e de lugares distintos do Brasil. Ainda, foi desafiador encontrar
estudos teoricos que falassem dos influenciadores virtuais em lingua portuguesa.
Apesar de ja ter bastantes influenciadores rob6s no Brasil, a pesquisa sobre o termo
na comunicagao ainda esta em expansao.

Apesar dessas limitacdes e desafios, o nosso estudo colabora para trazer o
entendimento do quanto esse fenbmeno pode ser benéfico para a comunicagao
entre marcas e clientes, e que, se aliado a uma estratégia de marketing, podem
contribuir para uma humanizacdo da marca. Enquanto essa pesquisa era
elaborada, trés grandes marcas criaram seus influenciadores virtuais, a Dai da
Dailus, a Sam da Samsung e a Rennata da Renner, foram apresentadas durante o
primeiro semestre de 2021.

Independente de a Lu do Magalu ser a mais famosa, outros influenciadores
tém potencial para estudos futuros. A Nat da Natura tem um posicionamento bem
forte no Twitter da marca, algo que pode ser explorado por outras investigacoes. Ela
tem uma forte representatividade que parece ter influéncia dentre os seguidores da
Natura por la. O CB das Casas Bahia também é interessante, principalmente no que
se refere a mudanca de aparéncia para a insercdo em outros contextos, como nos

games.
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Finalmente, podemos concluir que os influenciadores virtuais podem tornar a
marca mais popular e interativa com os seus clientes. Eles podem ser 6timos aliados
na cooperacdo da construcdo da marca no digital, e estdo cada vez mais reais e
proximos aos seguidores, se assemelhando a um influenciador humano e se
distanciando da visdo de apenas um bot. As vantagens de ter o proprio influenciador
para uma marca pode ser, acima de tudo, a dinamica e eficiéncia que a tecnologia
oferece, como um enorme banco de dados que permitem saber exatamente o0 que o
publico quer, uma capacidade de gerenciar cada acdo do influenciador virtual para
gue se encaixe perfeitamente as expectativas dos consumidores e a rapidez para

elaborar estratégias de marketing que sejam eficientes.
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