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RESUMO

Passado o impacto inicial da inser¢cdo da internet em nossas vidas, comecamos a
perceber como, nela, se construiu um novo ambiente de formagao e convivéncia entre
individuos e marcas. O objetivo deste trabalho € analisar a percepcdo dos
consumidores da empresa Magalu, sobre os valores da marca relativos a
humanizacéo e digitalizacdo da empresa, na acdo on-line do Dia Internacional da
Mulher, #NemLoucaNemSozinha, no Facebook, do ano de 2021. Para isso, a
metodologia utilizada foi o estudo de caso, desenvolvido a partir do estudo de
recepgao, por meio da Hermenéutica das Mediagbes, que por sua vez, teve como
técnica de andlise a analise de contetudo. Exploramos como o influenciador virtual se
constitui em estratégia comunicativa ao entendermos o processo de construcdo de
identidade humana e de marca, e analisamos como isso pode ser compreendido em
uma campanha publicitaria e recebido pelo publico, por meio da estrutura
comunicacional emissor-mensagem-receptor. Os resultados apontaram que a
trajetdria da empresa esta diretamente ligada ao ambiente virtual, e, portanto, Lu, que
surge através deste, vem passando por um processo de complexificacdo conjunto ao
desenvolvimento da empresa. No entanto, devido a abrangéncia e popularidade da
marca e da influenciadora virtual, sua humanizacéo, no sentido pratico, de expressao
pessoal e comunicacao direta com o publico, fica aquém das posturas e atividades a
ela propostas ou esperadas, tornando a comunicacdo dos valores compreensivel ao
publico, mas ainda superficiais. A analise indicou que a percepc¢ao do publico sobre a
tematica proposta e valores da marca na campanha #NemLoucaNemSozinha teve
uma baixa adesdo, em grande parte por falta de promocédo de engajamento,
intervencao nas discussoes e feedback por parte da influenciadora Lu.

Palavras-chave: Marca. Redes Sociais. Influenciador Virtual. Lu da Magalu.

Recepcéo.



ABSTRACT

Succeeding the initial impact of the introduction of the internet in our lives, we started
to realize how an environment of formation and coexistence between individuals and
brands, was being built on it. The goal of this research is to analyze the perception of
the consumers of the Magalu company over the focused brand values: “people that
like people” and digital culture, in the online campaign for 2021’s International
Woman’s Day, called #NemLoucaNemSozinha, on Facebook. Therefore, the used
methodology was case study, developed through reception study, via mediation
hermeneutics, coupled with the analysis technique, content analysis. We explored how
the virtual influencer is constituted as a communication strategy when understanding
the process of human and brand identity construction, and analyzing how this can be
comprised in an advertising campaign and understood by the audience, by dint of the
communicational structure emitter-message-receiver. The results point that the
company’s history is directly akin to the virtual environment, and thus, Lu, that arises
from it, has been in a complexification process together with the company’s
development. However, given the width and popularity of the brand and the virtual
influencer, it's humanization — in the practical sense, of personal expression and direct
speech to the public, falls short when it comes to the attitude and activities given and
expected from her, making the communication of the brand values comprehensible,
but superficial. The analysis indicates that the audience’s perception of the proposed
theme and brand values in the #NemLoucaNemSozinha campaign had low adherence,
mainly due to the lack of engagement promotion, intervention in discussions and
feedback by the influencer, Lu.

Key-words: Brand. Social Networks. Virtual Influencer. Lu da Magalu. Reception.
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1 INTRODUCAO

Comunicar-se tem sido parte imprescindivel da vida do ser humano desde as
épocas mais remotas de nossa saga evolutiva, sendo base para a construcao do
mundo como conhecemos. A comunicacgdo, no principio de seu desenvolvimento,
datando da era neolitica, constituiu-se como recurso primordial para o
estabelecimento de nossas relagbes sociais mais basicas, como familia ou grupo,
como maneira pela qual construimos nosso senso de ser, nossa identidade,
favorecendo a constituicdo de nossa vida em grupos, ou seja, em sociedade. Com o
surgimento da escrita e 0 desenvolvimento paulatino de técnicas que otimizam as
formas de comunicacdo, o ser humano passou a viver uma intrinseca busca por
conexdo com o outro, distribuindo a comunicacdo por entre as esferas da vida
moderna, transformando-a em moeda de troca e servico, tornando as
telecomunicacdes parte inerente a vida cotidiana e, assim, unindo simbioticamente a
vida fisica ao mundo virtual das redes de comunicac&o criadas. E notavel a velocidade
com que o desenvolvimento de novas tecnologias da informagdo tem ocorrido,
proporcionando nao s6 aos individuos, mas também a organizacbes e empresas,
multiplos caminhos para a criacdo de suas redes de conexdo. Nesta perspectiva, a
presente pesquisa visou observar alguns dos conceitos e aplicacées de comunicagao
empreendidos no mercado - mais especificamente, pela empresa de varejo Magalu, e
suas implica¢gGes na construcao de relagbes entre empresa e consumidor.

A tecnologia da informacdo e as telecomunicagdes nunca estiveram tao
presentes em nossas vidas. Ao vislumbrar os avancos técnicos alcancados desde o
final do século passado, percebemos como a internet e os computadores (sejam eles
de mesa ou portateis, a exemplo dos celulares) passaram a ganhar importancia ndo
apenas em valor monetario, mas também emocional para o ser humano. Essa relacao
desenvolveu-se gradativamente, ao passo que se fez presente em quase todos os
aspectos de nossa vida cotidiana, fazendo com que atualmente vivamos de modo
quase simbidtico com nossos smartphones e notebooks, carregando neles parte
fundamental de nossas vidas, nossa presenca no espaco virtual. O processo de

entrada nesse espaco virtual pode ter sido fascinante e, a0 mesmo tempo, penoso
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para muitos daqueles que nasceram antes ou durante os anos 1990; entretanto, para
agueles que nasceram apoés os anos 2000, a coexisténcia no mundo fisico e virtual é
tdo corriqueira quanto seus processos de higiene pessoal. Essa coexisténcia é uma
realidade também para empresas, organizacbes e instituicbes em geral, que
passaram a apresentar-se no ambiente virtual, ndo mais como possivel escolha de
marketing, mas como necessidade, dadas as exigéncias de interacdo dos publicos ali
presentes. Nesse ambiente virtual, ndo basta que as empresas apenas publicizem
seus produtos e servigos, € necessario gerar interesse no consumidor, desenvolver
uma relacdo mais pessoal, para que ele, entdo, escolha estar presente no universo
virtual da marca.

A partir desse contexto, € possivel perceber um movimento crescente no uso
de personalidades virtuais como representantes da marca. Apesar de basear-se em
técnicas ja conhecidas, as marcas passaram a criar uma relacdo intima e
personalizada com seus seguidores, gracas ao modo inovador de interagir. Tal
relacdo vem sendo um fator de reflex&do instigante para o autor desta pesquisa, que
se questiona sobre 0s motivos pelos quais o consumidor consegue criar tais relagdes
com uma identidade ficticia, que age em favor de uma marca especifica, com
interesses proprios — como no caso aqui estudado, a Lu, da Magalu.

Diante deste cenario, pretendemos, inicialmente, investigar os padrdes de
relacdo estabelecidos entre os individuos e as redes sociais virtuais, também
chamadas de midias sociais, consideradas ferramentas apropriadas “simbolicamente
para construir o espaco social no cotidiano dos atores, gerando praticas que
ressignificam seus usos” (RECUERO, 2014, p. 1). Ao analisar as redes sociais, é
necessario exceder a visdo de atributos individuais (RECUERO, 2004).Deste modo,
concentrando-se nos atores sociais e suas conexdes, buscam-se novas “unidades de
analise”, as quais serao delineadas no decorrer desta pesquisa, cujo foco esta na rede
social Facebook, que atualmente alcanca cerca de 2.701 bilhdes de usuérios em todo
mundo, e cerca de 130 milhdes de usuérios no Brasil (STATISTA, 2020 apud. POLITI,
2020).

A presente investigagdo mostra-se relevante para os estudos da area de
publicidade e propaganda, uma vez que reflete sobre o papel da construcdo de
identidade de marca e as conexdes criadas com o publico, a partir de produtos

midiaticos.
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Em decorréncia do cenario de sucesso massivo da influenciadora Lu nos
espacos digitais, dentro do espectro de recursos comunicacionais aplicados pela
marca, estabelecemos como ponto de partida da investigagdo o seguinte problema:
como os consumidores percebem os valores da marca através da influencer virtual
Lu, na acdo on-line do Dia Internacional da Mulher? Com base nesse problema
levantado, estabelecemos como objetivo geral desta investigacdo: analisar a
percepgao dos consumidores sobre os valores da marca Magalu, a saber, “gente que
gosta de gente” e cultura digital, na agao on-line do Dia Internacional da Mulher, no
Facebook, do ano de 2021. Especificamente, objetivamos: identificar como o
influenciador virtual se constitui em estratégia comunicativa e analisar as interacdes
dos seguidores em postagens do Dia Internacional da Mulher no Facebook e sua
percepc¢ao dos ideais propostos pela marca.

Tendo em vista o estudo enfocar a percepcdo dos consumidores sobre o0s
valores da influenciadora Lu, e consequentemente, da Magalu, procuramos no site de
buscas Google Académico por pesquisas que contivessem o descritor “Magazine
Luiza”, com o intuito de identificar as principais abordagens daqueles que estudam a
empresa. Foram localizados 55 trabalhos que tratam da empresa, em sua maioria
abordando a tematica de estratégias de vendas e marketing digital; dentre eles,
apenas 03 investigam especificamente a influenciadora Lu.

Esta pesquisa volta-se para um aspecto ainda pouco explorado na area, isto €,
para a constituicdo da influenciadora virtual Lu enquanto persona da marca e entidade
ficticia humanizada, bem como para sua relacdo com o consumidor a partir disso.
Acreditamos que a analise dessa investigacdo possibilitara a estudos futuros um olhar
mais assertivo sobre a constituicAo das intencdes da influenciadora e sua
comunicacao, levando ainda a reflexdes sobre os processos de identificacdo humana,
gue podem auxiliar na concepcdo de outras personas com caracteristicas
semelhantes.

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso estad organizado da seguinte
forma: inicia-se com a Fundamentacdo Teorica, capitulo 2, que esta dividida em 4
topicos principais, sendo eles: sociedade da informacdo; ambiente virtual, marca e
gimmicking e o influenciador virtual. Segue-se com o capitulo 3, que apresenta o
Método, descreve os caminhos propostos para esta pesquisa e apresenta 0s aspectos
metodoldgicos, também fundamentados teoricamente. O capitulo 4 apresenta 0s

resultados e a rota tracada para a Anélise de Dados, dividida em 4 etapas: analise do
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meio e da producao; de conteudo; de recep¢do e uma ultima com enfoque geral da
recepcao midiatica. Por fim, as Consideracfes finais, capitulo 5, expde, de forma
sintética, as conclusdes obtidas por meio deste estudo, além de sugerir possibilidades

de pesquisas a partir desta aqui relatada.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo é proposta uma retomada histérica sobre a comunicacdo no
ultimo século, focando na expansao massiva das redes de informacao, aparatos
tecnologicos voltados a informacdo, a internet - enquanto meio viabilizador da
construcdo e compartilhamento do eu virtual -, e as estratégias de marca construidas

a partir destas bases.
2.1 Sociedade dainformacao

A partir do final do século XX, o termo sociedade da informacdo, bem como
suas variantes, vem sendo amplamente discutido, estando presente em trabalhos de
autores como Pierre Levy (1999), Manuel Castells (1999) e Daniel Bell (1973) - posto
gue o abordam por diferentes pontos de vista. Devido, principalmente, a fatores como
a emergéncia da Teoria das Redes - inicialmente estudada pelo matematico Euler,
mediante a Teoria dos Grafos -, das Tecnologias da Informacdo em Comunicagao
(TICs) e da potencializacéo da internet - a partir do desenvolvimento e disponibilizacéo
da World Wide Web, por Tim Berners-Lee, em 1993 -, as esferas sociais, culturais e
econdmico-mercadolégicas ganharam novas perspectivas, tanto na visdo e vida de
pesquisadores, quanto na da populacdo em geral.

Para Castells (1999), uma revolucao tecnoldgica se iniciou com a chegada dos
computadores e da internet. Segundo o autor, as tecnologias da informacé&o deixaram
de se configurar apenas como ferramentas a serem empregadas pelos individuos,
ganhando o teor de processos que necessitam ser desenvolvidos por eles. Em seu

livro “A Sociedade em Rede”, Castells aponta que

[0]s usos das novas tecnologias de telecomunica¢gbes nas duas décadas
passadas passaram por trés estagios distintos: a automatizacdo de tarefas,
as experiéncias de usos e a reconfiguracdo das aplicacdes. Nos dois
primeiros estagios, o progresso da inovagdo tecnologica baseou-se em
aprender usando, de acordo com a terminologia de Rosenberg. No terceiro
estagio, os usuarios aprenderam a tecnologia fazendo, o que acabou
resultando na reconfiguracdo das redes e na descoberta de novas aplicacdes.
O ciclo de realimentagdo entre a introducdo de uma nova tecnologia, seus
usos e seus desenvolvimentos em novos dominios, torna-se muito mais
rapido no novo paradigma tecnolégico (CASTELLS, 1999, p. 69).

O autor assinala o que viria a se tornar parte importante de nossos modelos de
sociedade, a relacdo de criador e consumidor — que passa a estar mais proxima do

que nunca. Um sistema tecnologico, com a capacidade de dispor todas as
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informacgdes contidas em si em um sistema comum de informacéo, veloz e de preco
relativamente acessivel, conecta o individuo a sua capacidade de criacdo e
manipulacdo de simbolos, bem como a capacidade de dispor de suas proprias forcas
produtivas. Como citado anteriormente, esse novo ambiente, o qual expande as
limitacGes de tempo, espaco e individualidade, € também explorado por Levy (1999).
Utilizando como ponto de partida conceitos matematicos de redes e conexdes, 0 autor
propde 0s seguintes conceitos como definicdo a esse ambiente digital:
O ciberespaco (que também chamarei de "rede"™) é o novo meio de
comunicacao que surge da interconexdo mundial dos computadores. O termo
especifica n8o apenas a infraestrutura material da comunicacéo digital, mas
também o universo oceénico de informacdes que ela abriga, assim como os
seres humanos que navegam e alimentam esse universo. Quanto ao
neologismo "cibercultura”, especifica aqui o conjunto de técnicas (materiais e
intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores

gue se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco (LEVY,
1999, p. 15-16).

Apropriados dessa definicdo, contudo, € necessario denotar que apesar de
otimista, o autor afirma n&o haver técnica boa, ma, sequer neutra. Nao discutimos 0s
“impactos” sobre a sociedade, pois esses levam em conta contextos e pontos de vista,
falamos, na verdade, das irreversibilidades as quais o uso dessa tecnologia nos
levam, e o que fazemos a partir disso. A “revolugcao da informagao” discutida por
Castells (1999, p.70) nos leva ao que podemos chamar de sociedade da informacéo,
fortemente caracterizada pelo espectro da descentralizacdo da informacéo inserida
no cotidiano e a criagdo de redes globais por intermédio de “dispositivos
informacionais (mundos virtuais, informacdes em fluxo) e comunicacionais (todos-
todos), ou seja, que funcionam de forma progressiva e de maneira cooperativa pela
comunidade” (LEVY, 1999, p. 65). Tendo tais conceitos como base, & possivel
aprofundarmos os conceitos de ciberespaco e ciberculturas, buscando entender como

nosso ser individual existe e se relaciona em tal contexto.
2.2 Ambiente Virtual

Com a chegada dos microprocessadores aos paises desenvolvidos, durante os
anos 70, os computadores, que antes serviam apenas como processadores de dados
para cientistas e grandes empresas, ganham carater pessoal, interativo e amigavel ao
publico. Gragas a esses e outros fatores, os computadores fundem-se as

telecomunicacdes, 0 que possibilita que a cibercultura propague, como afirma Levy
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(1999, p. 47), “[...] a copresencga e a interacao de quaisquer pontos do espaco fisico,
social ou informacional”, isto €, o ambiente virtual, colocando o desenvolvimento
tecnoecondmico mundial em novos trilhos.

Entretanto, para tratar do ambiente ou realidade virtual, primeiro é preciso
entender o virtual enquanto entidade “desterritorializada”, ou seja, “capaz de gerar
diversas manifestacdes concretas em diferentes momentos e locais determinados,
sem, contudo, estar ela mesma presa a um lugar ou tempo especifico” (LEVY, 1999,
p. 26). Essa qualidade € alicerce para a revolucao da informacao. Para Levy,

[e]m geral acredita-se que uma coisa deva ser ou real ou virtual, que ela ndo
pode, portanto, possuir as duas qualidades ao mesmo tempo. Contudo, a
rigor, em filosofia o virtual no se op&e ao real, mas sim ao atual: virtualidade
e atualidade séo apenas dois modos diferentes da realidade. Se a producao

da &rvore esté na esséncia do gréo, entdo a virtualidade da &rvore é bastante
real (sem que seja, ainda, atual) (LEVY, 1999, p. 26).

Levy (1999) também ressalta que, apesar de aparentemente similares, 0s
termos virtual e digital ndo representam os mesmos conceitos. A digitalizacdo se da
na traducdo das informacdes para os cédigos de computador (técnica) e faz parte do
processo de virtualizagdo, que consiste na ja mencionada “desterritorializacdo” da
informacédo, ou seja, sua transposicdo para um meio no qual a informacao excede
coordenadas espaco-temporais; € informacdo sendo transposta para um meio
independente ao do autor. Este processo teve inicio com técnicas como a escrita, som
e imagem, radio e televisdo. Portanto, entendemos como ambiente virtual o conjunto
de “linguagens, usos, percepg¢des sensoriais, novas identidades formadas e trocas
simbdlicas que estdo emaranhadas em rede” (SIMOES, 2009, p. 2).

Tendo em vista que as telecomunicacdes, 0s aparatos tecnolégicos e redes de
informacao tém paulatinamente mediado a vida humana, desde a produgao das
definicbes tratadas, a diferenciacdo entre virtual e real vem sendo ponderada ainda
mais. Enquanto individuos em sociedade, existimos e atuamos constantemente no
espaco fisico e virtual, adaptando-nos as especificidades de cada ambiente,
compondo a base da cibercultura. Em meio ao mar de informagbes em transito
propagadas por meio das redes, o individuo se vé diante das possibilidades de criacao
ou reinvencgdo constante da sua identidade, ndo mais limitada as convencgdes sociais
- em sua forma estrita - que rodeiam seu contexto sociocultural.

Para Statton e Hayes (2009, p. 122), identidade € “o0 senso que um individuo

tem sobre o tipo de pessoa que ele €”. Bock, Furtado e Teixeira (2002, p. 203), ao
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apresentarem o conceito de identidade, elencam as principais compreensdes e
contribuicdes de outras areas do conhecimento. Dentre elas, a de Carlos R. Brandao,
antropodlogo e educador, que a define como “[o] sentimento pessoal e a consciéncia
da posse do eu, de uma realidade individual que torna cada um de nés um sujeito
anico diante de outros eus; e é, ao mesmo tempo, o reconhecimento individual dessa
exclusividade”. Para os autores, o conceito de identidade possibilita compreender
“‘esse processo de produgao do sujeito, que Ihe permite apresentar-se ao mundo e
reconhecer-se como alguém unico” (BOCK; FURTADO; TEIXEIRA, 2002, p. 203).
Entretanto, a identidade ndo é algo estatico - esta em constante transformacao. Os
referidos autores explicam que para o professor Antdnio da Costa Ciampa (PUC-SP),

[...] aidentidade tem o carater de metamorfose, estd em constante mudanca.

Entretanto, ela se apresenta — a cada momento — como em uma fotografia,

como “estatica”, como ndo-metamorfose, escamoteando sua dinamica real
de permanente transformagéo (BOCK; FURTADO; TEIXEIRA, 2002, p. 203).

Portanto, conceitualmente, & nossa identidade é conferido um valor virtual
sobre as caracteristicas construidas no decorrer da vida, que se atualizam e se
materializam pelos pensamentos, sentimentos e agoes (LEVY, 1999).

Levando em consideracao a velocidade com que vivenciamos as mudancgas de
nossa era — gracas as redes e fluxos de informacdes, Castells (1999, p. 41) afirma
que “[...] as pessoas tendem a reagrupar-se em torno de identidades primarias:
religiosas, étnicas, territoriais, nacionais”.

Dentre essas identidades, o género constitui parte determinante da construcao
do sujeito, através do individuo e pela interacdo com o ambiente social. Segundo
Almeida (2002), “o género caracteriza-se [...] por ser algo dinamico e inter-relacional.
Isso pois, segundo a autora, “O trinbmio “género, linguagem e identidade” esta
intimamente atrelado as questdes sociais, histdricas e discursivas que nos fazem
anicos, e ndo pode, consequentemente, ser pensado ou teorizado de maneira
isolada.” Moore (2000) aponta que “essas formas de diferenga séo o resultado da
operacdo da significacdo e do discurso, e quando postas em jogo fazem surgir 0s
efeitos discursivos que produzem a prépria diferenca de género, assim como
categorizagdes de género”. Almeida (2002) também reforga que a tomada de bases
biolégicas como método de diferenciagdo sexual vem sendo, durante os séculos,
aplicada em um discurso essencialista perverso que prega “identidades fixas e

padrées de comportamento e interagbes sociais com base em qualidades
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supostamente inatas”, popularizando nog¢des estereotipadas e tendenciosas, como “o
mito da mulher monstro, da histérica, da louca e de seu oposto, igualmente
estereotipado, o da mulher anjo”, que, com custo vem sendo desconstruidos ao longo
do tempo. Portanto, a discusséo de género traz em si um discurso de contestacéo do
paradigma social de sua época, bem como movimentos anticoloniais, raciais e étnicos,
buscando criar espaco para a ressignificacdo de papéis sociais e discursos
opressores de hierarquia sociocultural, construidos por grupos sociais dominantes.
Os discursos sao estruturados pela diferenca, e assim mulheres e homens
assumem diferentes posi¢cdes de sujeito dentro do mesmo discurso, ou,

melhor, 0 mesmo discurso os posiciona como sujeitos de maneiras
diferentes. (Moore, 2000, p. 13)

Portanto, ao pensarmos sobre a ‘mulher’, como afirma Moore (2000, p. 13),
com base em Nicholson (2000), devemos pensar em “mulheres em contextos
especificos”, elaborando redes de caracteristicas interligadas, € ndo em um “conjunto
de critérios constitutivos” do ser mulher.

N&o ha duvidas de que o ser humano, enquanto espécie, busca inserir-se em
grupos sociais, por propositos de sobrevivéncia desenvolvidos ao longo de nosso
processo evolutivo, sendo um processo que se da inconscientemente em nosso dia a
dia. Apesar de inerente a nossa vida, esse processo de busca por acolhimento de
outros é extremamente complexo e dinamico. Para Heatherton (2011) citado por
Gazzaniga, Heatherton e Hapern (2018, p. 497),

[...] ser um bom membro do grupo requer a capacidade de entender regras
sociais complexas e sutis, reconhecer quando as a¢Bes podem ofender

outros individuos e controlar os desejos de se envolver em comportamentos
gue possam violar as normas do grupo.

Segundo a teoria da identidade social de Tajfel (1982) e Tajfel & Turner (1979),
citada pelos autores, os chamados ingroups “consistem em individuos que se
percebem como membros da mesma categoria social e sentem orgulho por sua
afiliagdo ao grupo”, sendo os outgroups os individuos ndo pertencentes a tal grupo
(GAZZANIGA, HEATHERTON E HAPERN, 2018, p. 498). Para a sobrevivéncia dos
grupos sociais, a reciprocidade e a transitividade (compartiihamento da mesma
opinido sobre os demais individuos) tornam-se fatores de extrema relevancia. A partir
da nossa identificagdo com esses ingroups e distanciamento dos outgroups,

construimos nossa identidade social, passando por processos de mudanca
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constantes em nossas opinibes e comportamentos, no intuito de alcancar as
expectativas dos participantes do grupo e/ou suas figuras de autoridade.
Assim, a partir do momento que também existimos no mundo digital, buscamos
por locais de expressao, por meios de diferenciar o eu do outro, por sermos aceitos e
compreendidos. Esses processos de constituicAo de nossa identidade social,
promovidos no ambiente virtual, vém sendo facilitados cada vez mais, ao ponto que
nos tornamos codependentes de interagdes virtuais e concretas. Isso se da gracas a
expansao e disponibilizacdo continua de redes de internet pelo globo, que oportuniza
a conectividade e a mobilidade — amparadas pela convergéncia midiatica
(SANTAELLA, 2010), por meio das telecomunicacdes, e torna quase inevitavel o
contato direto ou indireto com as redes sociais virtuais, como Facebook, Instagram e
Youtube. Para Faust e Wasserman (1994), as redes sociais sdo constituidas de atores
(os elementos sociaveis), conexdes (realizadas entre os atores) e as relacdes a partir
dela criadas. Recuero (2004) também assinala que, sobretudo, as redes sociais tém
como alicerce a interacdo, pois a partir dela as relacdes sociais entre os atores
humanos geram redes sociais, dentro e fora do ambiente virtual. Ao analisar uma rede
social, busca-se focar em unidades de analise, sendo elas
[...] relacdes (caracterizadas por contetdo, direcao e forca), lagcos sociais (que
conectam pares de atores através de uma ou mais relagées), multiplexidade
(quanto mais rela¢des um lagco social possui, maior a sua multiplexidade) e

composicdo do laco social (derivada dos atributos individuais dos atores
envolvidos) (RECUERO, 2004, p.3).

Contudo, os atores nas redes sociais virtuais ndo se limitam apenas aos
individuos, englobam também empresas e instituicdes, o0 que se mostra um fator
notavel dadas as caracteristicas do ciberespaco e da cibercultura. Nos primérdios da
Web 2.0, antes do estabelecimento do mercado on-line, marcas ambiciosas ja
buscavam pela veiculac&o virtual de seus materiais de propaganda, o que demandou
regulacdes sobre esse comércio, ao passo que as redes virtuais cresciam em numero
de usuéarios, abrangéncia geografica, visibilidade e possibilidades de interatividade.

Segundo Campos, Dias e Perassi (2011, p. 6), com base em Svendsen (2010),
o “consumo implica em processos de construcao de identidade”, a partir do seu papel
simbdlico, “além de configurar-se enquanto um tipo de entretenimento para a
sociedade moderna e pés-moderna” — tal qual uma criangca busca seguranca e
conforto em uma histdria antes de dormir, o adulto procura por narrativas que confiram

sentido e/ou supram a caréncias. Isso porque, como apontam 0s autores, a todo
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momento somos rodeados de imagens e discursos sem carater informativo ou
construtivo, mas que, de modo latente, buscam a venda, assim como tratado
anteriormente, “a necessidade mais basica do ser humano é que as coisas
signifiquem, ou seja, sejam dotadas de significado e transmitam mensagens”.
O consumo é campo privilegiado para a manutencao e cultivo do eu, visto
gue esse eu se constréi em interagdo com objetos diversos. O que parece
paradoxal é o fato de que através do consumo de produtos de marca dotados
de conteddo impessoal e ofertas que buscam superar caracteristicas

particulares busca-se desenvolver uma identidade prépria. (CAMPOS, DIAS,
PERASSI, 2018, p. 6)

Dessa forma, os individuos relacionam-se com marcas e seus produtos
midiaticos, seus ciclos de vida e identidade, tal qual relacionam-se com outros
individuos. A vista disso, passamos a explorar mais sobre as marcas e a constru¢ao

de suas representacdes.
2.3 Marca

A partir de Kotler (2006) é possivel definir marca ou brand equity (patriménio
de marca) como “um nome, termo, simbolo, desenho — ou uma combinacdo desses
elementos — que deve identificar os bens e servicos de uma empresa ou grupo de
empresas e diferencia-las da concorréncia”. Impulsionadas pelas inovagfes na era da
informacé&o e conectividade, as marcas tornam-se a fundacado de uma empresa, pois
€ por meio delas que atributos como a lealdade séo construidos na mente dos clientes,
além de constituir-se como uma propriedade legal e rentavel. Branding, de acordo
com o autor, significa

[...] dotar produtos e servigcos com o poder de uma marca. [...] O branding diz
respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar seu
conhecimento sobre produtos e servigos, de forma que torne sua tomada de

decisdo mais esclarecida e, nesse processo, gere valor a empresa (KOTLER,
2006, p. 269-270).

Kotler (2006, p. 270) ainda explica que

[e]sse valor pode se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem
e agem em relacdo a marca, bem como nos precos, na participagdo de
mercado e na lucratividade que a marca proporciona a empresa. O brand
equity € um importante ativo intangivel que representa valor psicoldgico e
financeiro para a empresa.

Este processo é de suma importancia para a empresa, no sentido de gerar

diferenca de valor e mercado para a marca, levando os consumidores a se
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convencerem de que o nicho ndo € composto pelos mesmos produtos. Tal
diferenciacdo criada por meio das marcas pode ser aplicada ndo somente as
empresas, como afirma Kotler (2006), mas também a produtos fisicos, servigos, lojas,
pessoas, locais, organizacdes ou ideias. Esse processo tem por base algumas
caracteristicas principais, como a diferenca na resposta do consumidor, seu
conhecimento sobre a marca, ou seja, “0os pensamentos, sensacdes, imagens,
experiéncias, crengas” (KOTLER, 2006, p. 271), e outros elementos ligados a marca,
bem como as percepcoes, preferéncias e comportamentos relativos as posicoes e
acOes de marketing da marca.

Com base nesses principios, o autor ressalta alguns dos principais modelos de
branding. Séo eles:

a) o Brand Asset Evaluator, que tem por pilares a diferenciagéo — grau de distincao
na visdo do consumidor, a relevancia — amplitude do apelo da marca, a estima
— grau de respeito e conceituacao e o conhecimento — nivel de familiaridade ou
intimidade com a marca. A diferenciacdo e a relevancia, combinadas, refletem
a forca da marca, enquanto a estima e o conhecimento, combinados,
determinam a reputacdo da marca; sendo assim, o primeiro conceito reflete o
futuro da marca, e o segundo o seu passado;

b) o modelo de Aaker, para o qual brand equity reflete o valor fornecido por um
produto ou servigo. Esse é composto de cinco categorias: fidelidade a marca,
conscientizacdo da marca, percepcao de qualidade, associacdes de marca e
outros ativos, como patentes. Para a construcdo do brand equity porém, é
necessario atentar-se a identidade da marca, organizada em 4 bases: marca
como produto, marca como organiza¢gdo, marca Como pessoa e marca como
simbolo, que devem gerar uma identidade central (fixa) e uma identidade
estendida (mutavel);

c) o modelo Brandz, que propde uma sequéncia de passos interdependentes,
sucessivos e com incremento de valor, tendo eles como objetivo a Presenca,
Relevancia, Desempenho, Vantagem e Vinculo com a marca, e por fim,

d) o modelo de ressonédncia de marca, que implementa uma sequéncia
ascendente de etapas, tendo elas como objetivos: assegurar a identificagéo da
marca entre os clientes e sua associacao na mente deles, mediante um produto
ou necessidade; estabelecer solidez ao significado da marca na mente do

cliente, vinculando estratégia tangiveis e intangiveis; alcancar um resultado
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desejado de julgamento e sensacdes do cliente relativos a marca; bem como

adaptar as respostas da marca, a fim de ativamente relacionar-se com o cliente.

Para desenvolver esses processos, a marca necessita, portanto, de seis bases
desenvolvidas com o consumidor, sendo elas, em ordem: a Proeminéncia, 0
Desempenho e Imagem, os Julgamentos e Sensacfes e a Ressonancia (KOTLER,
2006).

A partir de tais bases, apoiadas no processo de branding desenvolvido, e em
suas ferramentas de gestao e marketing, as empresas inseridas no ambiente virtual
passam a empreender pautadas em trés divisbes definidas, a seguir, por Souza e
Azevedo (2010, p. 2), fundamentados em Lemos e Palacios (2001):

[...] a primeira faz referéncia as iniciativas de comércio eletrénico que baseiam
suas atividades em vendas diretas com alto valor agregado de servigos de
informacé@o; em seguida encontram-se 0s negocios voltados para o
marketplaces, ou seja, negdcios que fazem intermediacdo de mdultiplos
agentes interessados em intercambiar valores e realizar transagbes
comerciais, publicidade e por ultimo, tem-se as iniciativas interempresariais
destinadas a integrar as cadeias de negdcios, tirando partido das facilidades
de integracdo da grande rede, aqui se insere 0 uso das midias sociais, pois

ela acaba por integrar os negodcios e relacionamentos com diferentes
pessoas.

No que se refere a presenca das marcas nas redes sociais, bem como no
mundo concreto, e sua abordagem, Kotler (2017), em seu livro Marketing 4.0, aponta
gue o marketing centrado no ser humano ganha forca apenas com o passar dos anos.
Se os consumidores séo identificados como os atores mais poderosos no mercado,
sendo imperfeitos e, por vezes, sentindo-se vulneraveis as taticas de marketing, as
marcas abrem caminhos até eles ao se comportarem também como seres humanos,
expondo vulnerabilidades, sendo acessiveis, auténticos e honestos, para entéo criar
relacbes humanizadas com os consumidores — principalmente dada a progressao
exponencial de desenvolvimento da robdtica e tecnologias da informagéo.

A fim de alcancar tal posicionamento e dinamica de relagéo, as marcas podem
apropriar-se de recursos comunicacionais como o uso de persona, aplicada no
ambiente digital. De acordo com Jaborandy e Nascimento (2020), possuindo uma alta
gama de finalidades, modelos e execucdes, essa estratégia tem em sua fundacgao
uma conexado direta com o roleplaying que, nas palavras dos autores, consiste “na
representacéo de um personagem para alguma finalidade de melhor entendimento de
comportamento” (JABORANDY; NASCIMENTO, 2020, p. 28), o que possibilita a area

da comunicagcédo uma analise profunda dos possiveis pontos de vista do consumidor,
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ou seja, a marca volta-se ao consumidor observando-o de fora de seu tangivel, por
meio da simulacdo. Sendo assim, a persona torna-se para a marca uma maneira
efetiva e intimista de buscar uma conexado humanizada com o consumidor, pois, apés
a analise das caracteristicas pelo roleplaying, ela se converte, entdo, numa possivel
representacdo da marca enquanto individuo no contexto da internet e das redes
sociais.

A implementacdo dessa técnica, contudo, ndo pode estar desconectada do
posicionamento e dos atributos da marca. Para que estejam alinhados, é necessério
gue partam também da premissa centrada no ser humano. Kotler (2017) afirma, a
partir de Stephen Sampson, em seu livro Leader without Titles, que sdo necessarios
seis atributos humanos para que se cative um individuo: a Fisicalidade, que envolve
atrativos fisicos; a Intelectualidade, que trata da habilidade de pensar, acumular
conhecer e inovar; a Sociabilidade, relativa a habilidade ndo apenas de conversar,
mas também de ouvir e se engajar, a Emocionalidade, que consiste na conexao
empatica com o consumidor, mas também na habilidade de evocar emocgdes; a
Personalidade, composta pela autoconsciéncia, seja ela de seus dominios ou de suas
falhas, bem como a autoconfianca de assumir responsabilidade sobre elas e, por fim,
a Moralidade, que implica em valores éticos como guia, tanto para comunicacao
guanto para acfes de negdcios, e a coragem de leva-los adiante, ainda que ndo sejam

sempre publicizados.
2.3.1 Guimicking e o Influenciador Virtual

O guimicking, segundo Rabaca e Barbosa (2001, p.14), € um artificio da
comunicacado, construido por meio de som e/ou imagem para captar a atencdo do
consumidor, utilizado costumeiramente em pecas publicitarias, produtos e
constituicdo de marca. Tendo em vista o desejo e a habilidade humana de se conectar
com tudo aquilo que se assemelha a sua propria forma, vé-se na personificagédo de
simbolos pela marca, uma linha de conexdo direta entre os valores a serem
transmitidos e os valores buscados pelo consumidor. Com o apoio do estudo de
persona, se faz possivel o desenvolvimento de personagens com alta afinidade para
com publicos-alvo especificos, os quais agregam um alto dinamismo as formas de
expressao de identidade da marca, além de controle sobre a mensagem produzida.

Desta maneira, mediante os percursos aqui delimitados, abre-se espaco para

a utilizacdo de uma técnica que vem ganhando cada vez mais espaco e visibilidade,
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nao apenas no ciberespaco, mas também em diversas outras midias — o influenciador
virtual ou assistente virtual, dependendo da gama de fungbes as quais abrangem.
Com base em Jauffret e Kastberg (2019), Andrade, Rainatto e Renovato (2020, p. 25)
afirmam que os ‘“influenciadores virtuais ou influenciadores de CGI (Computer
Generated Image)! [...] sdo “pessoas’” ficticias geradas por computador, que possuem
as caracteristicas e personalidades realistas dos seres humanos”. Ja o conceito de
assistentes virtuais, ou chatbots, trazido por Reategui e Lorenzatti (2005, p. 821), “[...]
sdo personagens colocados em uma interface com o objetivo de melhorar a
comunicacao com o usuario e atrair sua atencado em momentos determinados, visando
enfatizar a apresentacdo de informacdes ou recomendacdes”. Apresentado
comumente por meio de um avatar humanizado, com capacidade de comunicagao
natural (relativa a quem o opera), o assistente virtual apresenta-se como uma
inteligéncia artificial automatizada, que a partir de seus parametros, pode atuar nas
mais diversas funcdes. Acessivel por meio de uma interface grafica, o assistente nao
apenas responde a comandos ou disponibiliza a informacgédo desejada, mas o faz
personificando um individuo singular, que aprende com o consumidor enquanto opera
suas funcoes.

A crescente producédo de inteligéncias artificiais, aplicadas em mdiltiplas areas
do conhecimento, nos leva a refletir sobre o tipo de comunicacéo e intermediacéo
tecnologica presente em nosso cotidiano. Enquanto ficamos surpresos ao nos
depararmos com programas capazes de uma comunicacéo tdo responsiva quanto a
proposta pelos assistentes virtuais, temos contato diario com outras inteligéncias
artificiais que gerenciam sistemas de recomendacao de conteudo personalizado e
aprendem sobre nossos habitos, em websites como Spotify ou Netflix, ou servigcos de
propaganda. A técnica, como recurso comunicacional, apresenta-se cheia de novas
possibilidades para a area.

No papel de influenciador virtual, 0 personagem passa a ter como objetivo
relacionar-se com seu publico de forma organica, por meio da rede social na qual atua,
buscando gerar um laco comunicacional efetivo com o publico. Entretanto, quando
presentes em redes sociais, costumam ser entidades separadas da inteligéncia
artificial que serve a funcdo de comunicar-se com o publico de maneira automatizada,

ficando o avatar nas méaos de equipes de comunicacdo compostas por modeladores

1 Em portugués: imagens geradas por computador.
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e animadores de midia 3D. Ainda sdo poucos 0s experimentos ativos que se utilizam
dessa técnica, ndo obstante sua capacidade de aglutinacdo de elementos de
humanizacédo de marca tdo em voga em nossos dias. Técnicas como essa oferecem
um controle de representacdo da marca dificiimente possivel de se encontrar em
outras técnicas, distanciando-se, em certa escala, da caricaturizacdo dos mascotes,
podendo ser projetada visual e discursivamente para um publico-alvo bem definido,
deixando a margem para erro nas méaos apenas do time de geréncia de comunicagao
de quem a veicula, diferentemente de casos em que a figura da marca reside em um
outro individuo.

Diante do exposto, como jA mencionado, pretendemos com esse trabalho - a
partir da metodologia adotada, que sera descrita no capitulo seguinte, e do arcabouco
tedrico levantado, entender como os consumidores percebem os valores da marca
Magalu (foco na humanizacéo e cultura digital), na acao on-line do Dia Internacional
da Mulher.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

No que tange ao método, para esta pesquisa decidimos pelo estudo de caso,
visto que, de acordo com Gil (2002, p. 54), a partir de Yin (2001), este delineamento
“é encarado como o [...Jmais adequado para a investigacdo de um fendmeno
contemporaneo dentro de seu contexto real, onde os limites entre o fendbmeno e o
contexto ndo s&o claramente percebidos”. Gil (2002) também argumenta que, para o
método em questdo, ndo se visa “proporcionar o conhecimento preciso das
caracteristicas de uma populacdo, mas sim o de proporcionar uma visdo global do
problema ou de identificar possiveis fatores que influenciam ou sdo por ele
influenciados”. Portanto, para além das proposi¢coes anteriores, objetivamos por meio
do método “descrever a situacdo do contexto em que esta sendo feita determinada
investigacao”, para entdo “formular hipoteses ou [...] teorias” que expliquem “as
variaveis causais de determinado fenbmeno em situacdes muito complexas que nao
possibilitam a utilizacdo de levantamentos e experimentos” (GIL, 2002, p. 54).

Em termos de objetivo, o estudo aqui proposto é do tipo exploratério, ja que
pretendemos obter “maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipoteses” a seu respeito. Estudos exploratérios sdo mais
flexiveis ao considerar aspectos e processos relacionados ao problema estudado,
além de geralmente se utilizar de “(a) pesquisa bibliografica; (b) entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e, no caso
deste trabalho, (c) analise de exemplos que “estimulem a compreensao” do fendmeno
(SELLTIZ, 1967, p. 63 apud GIL, 2002, p.41).

Considerando a natureza do fendbmeno estudado, a abordagem escolhida foi a
qualitativa, ou seja, aspectos numericos representam um papel menor na analise,
devido ao fato de que o foco da pesquisa sera a interpretacdo das percepgdes dos
individuos participantes para com a marca por meio da interacdo com a influenciadora
virtual, Lu, isto €, a partir da perspectiva deles sobre o objeto de estudo definido, assim
como afirmam Dalfovo, Lana e Silveira (2008). Dado o carater qualitativo da pesquisa,
buscamos métodos tanto de coleta quanto de analise compativeis com ele.

Nesta perspectiva, tomamos por base o modelo de estudo de recepcéo,

fundamentado nos trabalhos de Cogo e Brignol (2011) e Dantas e Rodrigues (2014),
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gue entendem os estudos de recepcdo como forma de nos aproximarmos, por meio
de multiplas abordagens, dos lugares sociais de producdo de significacéo,
constituidos pelos “emissores” e o publico, tendo como pressuposto, dentro da relacéo
emissor-mensagem-receptor, os individuos como sujeitos ativos em processos e
conexdes criados na comunicacao - dado o amplo espectro de signos e influéncias
abrangidos pela mediacdo midiatica e tecnolégica em nossa sociedade -. Ainda
segundo Cogo e Brignol (2011, p.77) citando Cogo (2008),

N&do ha garantia, portanto, de que os conteldos e sentidos ofertados pelos

produtores dos meios de comunicacdo sejam aqueles a serem apropriados

pela recepgdo, tendo em vista que sdo permanentemente negociados com

base nas experiéncias identitarias e praticas sociais individuais e coletivas
dos receptores.

Tal abrangéncia em sentido e conteddo ganham um espacgo expressivo nos
debates relacionados a comunicacdo e Estudos Culturais - a exemplo de
pesquisadores como Martin-Barbero (1987) e Guillermo Orozco Gémez (1993) -,
justamente porque, ao falarmos de comunicagéo, percebemos como as TICs e as
midias tornaram-se parte integral de nossas vidas, sendo incorporadas pelas
dindmicas teias socioculturais e, portanto, abrindo novos caminhos para a busca por
compreender as interacfes, apropriacdes e ressignificacdes entre publico e as

materialidades midiaticas.
3.2 UNIVERSO DA PESQUISA

O objeto desta pesquisa € constituido pela empresa de varejo Magalu, mais
especificamente, sua pagina no site Facebook. Ja o universo da pesquisa é formado
pelos individuos que interagiram com, pelo menos, uma das postagens tematicas do
Dia Internacional da Mulher, publicadas na pagina da empresa, no ano de 2021,
totalizando 50 pessoas, divididas entre as 5 postagens (processo de selecdo sera
detalhado na secéo seguinte). Nao foi possivel tracar um perfil dos individuos que
compdem a amostra, devido a falta de informacdes disponibilizadas por eles em seus
perfis do site. Em geral, as informacdes constantes referem-se ao local de residéncia
e ao estado civil, entretanto, mesmo essas variam em frequéncia e regularidade.
Apesar disso, mediante observacgéao das fotos dos perfis, é possivel inferir que a maior

parte dos individuos sdo mulheres, com idade entre 35 e 55 anos.
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3.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Apoiada no método descrito, a coleta de dados foi realizada na pagina da
Magalu, na rede social Facebook. O local da coleta foi escolhido devido a alta adesé&o
de usuarios brasileiros ao site, o que se reflete no nimero de seguidores angariados
pela fanpage da Magalu, que atingiu a marca de 13.102.659 (FACEBOOK, 2021), em
19 de novembro de 2020, sendo essa a rede social da marca com maior abrangéncia
de seguidores. Os dados coletados servem para analisar discursivamente a interacao
dos seguidores com a Lu, influenciadora virtual, por meio dos comentarios nas
postagens da marca. Os dados coletados referem-se aos dias 8 e 9 de marco de 2021,
englobando as postagens do Dia Internacional da Mulher. A escolha do periodo
delimitado se deu, sobretudo, pelo tipo de visibilidade direcionada a influenciadora
virtual, que, em sua representacdo visual e social, compreende caracteristicas
femininas e habitos humanos.

Os comentarios analisados foram definidos da seguinte maneira: foi realizada
uma média aritmética do niumero de postagens da pagina por semana - tomando por
base as trés semanas antecedentes ao dia 15 de novembro de 2021, resultando em
uma meédia de 23 postagens por semana. Em seguida, buscamos a mediana do
namero de comentarios em postagens durante uma semana, que resultou no valor
aproximado de 582 comentérios. Tendo em vista o grande volume de comentarios, o
namero de postagens e a especificidade da abordagem qualitativa, optamos, por
conveniéncia, analisar os 15 primeiros comentarios dentro da classificagdo “mais
relevantes” do Facebook; deste modo, os comentarios com mais engajamento Sao

listados primeiro.
3.4 Procedimentos de analise de dados

A partir dos fundamentos do estudo de recepcao, o método de Hermenéutica
de Mediacbes foi eleito como base da analise de dados, que foi dividida em 4 etapas,
baseadas na andlise de conteldo - técnica de observacgéo direta extensiva, conforme
Lakatos e Marconi (1992).

Por abordar tematicas tdo diversas e utilizar métodos de pesquisa distintos e
adaptados conforme o objeto de investigacdo, a pesquisa de recepcao pode ser
aplicada por meios como etnografia, andlise do discurso, andalise de conteudo,

hermenéutica - em suas variedades -, observacao, pesquisa de profundidade, entre
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outros processos de coleta de dados e andlise. Na presente pesquisa, optamos pela
utilizacdo do método proposto e esbocado por Dantas (2008), chamado Hermenéutica
de Mediacdes. A Hermenéutica, segundo o Dicionario de Psicologia (2009), é
explicada como
[0] estudo dos significados no comportamento e na experiéncia social. Ela se
ocupa dos significados em diferentes niveis, que vai do consciente e
inconsciente, pessoa e social, aos niveis cultural e socio-politico. Ao invés de
simplesmente observar as generalidades do comportamento ou a informacgéo
estatistica, a hermenéutica relaciona-se com a interpretacdo da experiéncia,

e com as diversas formas de simbolismo empregadas na experiéncia humana
para veicular significado (STRATTON; HAYES, 2009, p. 115).

Fortemente influenciada pela Hermenéutica de Profundidade, a Hermenéutica
de MediacBes € pensada como uma forma mais acessivel de levar os estudos de
recepcao, fundados em Martin-Barbero (2003), a novos pesquisadores na area de
recepcao, visto que Martin-Barbero ndo indica de maneira evidente como estudar as
mediacdes propostas. Para tanto, o esboco de Dantas (2008) propde uma estrutura
de 4 etapas, com base no paradigma aristotélico de comunicacao, formado por
emissor-mensagem-receptor, sendo a primeira etapa a analise do meio e da producao
(emissor), a segunda, a andlise da mensagem e do conteudo (mensagem), a terceira,
a analise de recepcao do publico (receptor), e a quarta, uma analise conjunta da
recepcao midiatica, englobando todas as etapas (DANTAS, 2008).

Para as andlises das etapas citadas, optamos pela técnica de analise de
conteudo, cujo suporte encontra-se no raciocinio indutivo. Lakatos e Marconi (2003,
p. 83) explicam que a

[iindug&o é um processo mental por intermédio do qual, partindo de dados
particulares, suficientemente constatados, infere-se uma verdade geral ou
universal, ndo contida nas partes examinadas. Portanto, o objetivo dos

argumentos indutivos é levar a conclusfes cujo contetido é muito mais amplo
do que o das premissas nas quais se basearam.

Partindo desta perspectiva, constituimos nossa abordagem de analise de
conteudo por meio de Bardin (2011, p. 47) que a define como

[...] um conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes visando a obter,

por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das

mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de

conhecimentos relativos as condicdes de producdo/recepcao (variaveis
inferidas) destas mensagens.

A adesao a esta metodologia implica em trés fases de analise: (a) a pré-analise,

(b) a exploracdo do material e (c) o tratamento dos resultados. A primeira diz respeito
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a estruturacao inicial da analise, que necessita do que Bardin (2011) chama de “leitura
flutuante”, também entendida como uma observagao prévia, na busca da geracao de
hipoteses, impressdes e orientagdes sobre o documento a ser analisado, bem como
a observacao de variaveis e criacdo de objetivos. Além disso, sdo definidos os
documentos a serem analisados, com rigor e em sua completude de dados. A segunda
fase diz respeito a codificacdo, classificacdo e categorizacdo das informacdes
estudadas. Segundo Camara (2013, p. 187), baseando-se em Bardin (2011), “as
categorias podem ser criadas a priori ou a posteriori, isto &, a partir apenas da teoria
ou apos a coleta de dados”. Nesta pesquisa, as categorias nao foram definidas a priori,
mas a partir do que emergiu do material coletado; serdo codificadas através do
sistema CxPx (onde Cx é o numero do comentario e Px o nUmero da postagem, e.g.
C2P3), e estdo disponiveis para acesso no link a segquir:

https://tinyurl.com/categorizacao. A terceira fase € composta pelos processos de

inferéncia e a interpretacdo. A partir do conteddo dos comentarios selecionados e
categorizados, inferem-se os temas ou subcategorias. Em seguida, realiza-se o
processo de interpretacdo das proposi¢oes, a partir dos conceitos desenvolvidos na
pesquisa, por exemplo, a identidade. Abaixo é possivel visualizar a trajetéria

metodoldgica da pesquisa por meio de um infogréfico.

Figura 1 - Metodologia da pesquisa

Fonte: O autor (2022)


https://tinyurl.com/categorizacao

31

4 RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

4.1 Analise do meio e da producdo - emissor

A analise tem inicio na primeira fase proposta pela Hermenéutica de
Mediacdes, a analise do meio e da producdo. Como afirma Dantas (2014), a
investigacdo se da em torno da trajetoria historica do emissor, suas estratégias de
comunicacado, seu ambiente de atuacédo, as formas de linguagem, ou seja, um olhar
mais direto a Magalu, enquanto empresa.

A rede de varejo Magazine Luiza, ou Magalu (novo nome adotado pela
empresa em 2018), foi fundada em 1957 por Pelegrino José Donato e Luiza Trajano
Donato, em Franca, Sao Paulo. Desde sua criacao, a empresa possui um forte senso
de coletividade e interatividade, tendo escolhido o primeiro nome da empresa, em
1957, a saber, por meio de um concurso cultural em uma radio local. Tal abordagem,
assim como a busca por inovacdo e aplicacdo de tecnologia as suas cadeias de
producdo, passou a ser uma das bases da rede de varejo, se constituindo em um
marco em inovagao no contexto do e-commerce brasileiro, inaugurando a primeira loja
virtual em 1992. O projeto contava com terminais que disponibilizavam seu catalogo
de itens detalhados, permitindo a compra de produtos sem necessidade de estoque,
e entrega em até 48 horas.

Junto ao lancamento da primeira loja virtual brasileira, Luiza Helena Donato
assume a empresa, fato que, aliado a criacdo da Holding LTDA. para geréncia e
expansao do grupo, impulsiona ainda mais o crescimento da empresa, que concretiza
sua posi¢cao como gigante no mercado, chegando a possuir, no ano de 2021, segundo
o site Money Times, 1.440 unidades espalhadas pelo Brasil. Além disso, a empresa
passou continuamente a investir em seus canais de comunicacao, criando em 2005 a
TV Luiza, a Radio Luiza e o Portal Luiza, além da implementacé&o do site e marketplace
Magazine Luiza, o lancamento do aplicativo Magalu e, mais recentemente, sua
transicdo para super app Magalu. Hoje, conta com 26 outras empresas de multiplas
areas em seu ecossistema.

A Magalu aposta em um ciclo de transformacao digital como pilar estratégico
da empresa, proposta que visa transformar a atual gigante do varejo tradicional em
uma empresa virtual, com pontos fisicos e “calor humano”. Essa transformagao é

fundamentada em cinco pilares: a incluséo digital, a digitalizacao das lojas fisicas, a



32

multicanalidade, a mudanca de site para plataforma digital e a cultura digital
(MAGAZINELUIZA, 2020).

No que se refere aos interesses da pesquisa aqui proposta, dirigimos o foco
para a influenciadora virtual da marca, a Lu. Inicialmente chamada de Tia Luiza, a
personagem foi introduzida como mascote da empresa em 2005, passando,
posteriormente, por uma reformulacdo que a apresentou como assistente virtual, em
2009, junto da plataforma Blog da Lu. Com a promessa de informar o consumidor
sobre novidades e curiosidades relativas aos produtos comercializados, a iniciativa
obteve sucesso ao ponto de criar entdo o Portal da Lu, oferecendo conteudos
diversos, como infograficos, podcasts e videos, partindo, assim, para uma abordagem
mais focada em eletrdnicos, mas que também contemplava produtos gerais, além de
fornecer a Lu a funcdo de chatbot, que recomendava produtos e tirava duvidas em
tempo real, como um vendedor on-line.

Tendo como um dos principais valores da empresa “gente que gosta de gente”
(SALES; MELLO, 2021), a empresa busca uma abordagem humanizada, empética e
didatica para a influenciadora, independentemente da midia & qual se aplica. Castro
e Oliveira (2012, p. 186), com base em Mota Rocha (2010), afirmam que essa
“humanizacao do capital por meio da retorica”, se deu no Brasil mediante “[0] discurso
ideologico da qualidade de vida, e depois, pelo diferencial da ética, da
sustentabilidade, da cidadania e da responsabilidade social”. Depreende-se, pela
observacéo das a¢cBes de marketing da empresa, que tal discurso esta diretamente
conectado a retdrica utilizada por ela (Lu), tanto nas iniciativas midiaticas externas
guanto internas.

A partir de entdo, a influenciadora virtual vem tendo um crescente aumento de
popularidade, tornando-se mais complexa em sua personalidade e suas funcdes
comunicacionais. Segundo Argollo (2021), citando pesquisa realizada com a product
manager na plataforma mobile da Magalu, a influenciadora Lu vem passando por uma
série de fases no que se refere a sua abrangéncia comunicacional: iniciou como
vendedora on-line automatizada; tornou-se consultora digital na area de tecnologias;
expandiu sua abrangéncia para as redes sociais, convertendo-se em influenciadora
digital, agregando milhdes de seguidores por entre redes sociais como Facebook,
Twitter, Instagram, TikTok e Youtube, além de ter sido colunista do programa Olhar
Digital, exibido em televisao aberta pelo canal Rede TV, e em televisédo por assinatura,

nos canais Sony e AXN. Contracenou com o modelo 3d do DJ e produtor musical Alok,
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no videoclipe de sua musica My Head (Can’t Get You Out), que atualmente conta com
2.634.037 visualizacbes, além de diversas outras acdes envolvendo celebridades,

tanto nas redes sociais quanto na publicidade tradicional.

Quadro 1 - Linha do tempo resumida - Magalu

19 e-commerce brasileiro (1992)
Holding LTDA. (1992)
Site da empresa (2000)

Tia Luiza (2003)

LuizaSeg (2005)

TV, Radio e Portal Luiza (2005)
Lu, da Magalu, nas redes sociais
Chip Luiza (2012)

App e Mobile Vendas (2015)
Marketplace (2016)

Magalu (2018)

ExpoMagalu (2019)

Fonte: O autor (2022)

4.2 Analise de contetido

Considerando o interesse da presente pesquisa, ressaltam-se as acdes de
comunicacao realizadas pela Magalu, nas midias da marca, no Dia Internacional da
Mulher. Sendo veiculadas desde 2017, as campanhas passaram a trazer uma
proposta de acdo contra a violéncia doméstica a partir de 2019, com implementacéo
do botdo de denulncia no super app Magalu, que, ao ser pressionado no app,
redirecionava o cliente para uma ligacdo a Central de Atendimento a Mulher (180).
Com a chamada “Ei, moga! Finja que vai fazer compra no app Magalu. La tem um
botao para denunciar a violéncia contra a mulher”, a postagem iniciava o que seria um
processo de construcéo da funcionalidade dentro do super app. Tal movimento reflete
a busca por relacionar a responsabilidade social tanto a empresa, quanto a sua

representante, Lu, que conversa com a pessoa vitima da violéncia. Castro e Oliveira
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(2012, p. 182), a partir de Patricia Ashley (2003), definem o termo responsabilidade
social como “toda e qualquer agdo empreendida por uma empresa visando
contribuir para a qualidade de vida da sociedade”. Contudo a funcionalidade
ndo agradou a todos. Segundo a pesquisa de Argollo (2021), as criticas referiam-se
principalmente a funcdo pratica da proposta, ou seja, a pessoa em situacdo de
violéncia ainda precisava falar ao telefone ao ser redirecionada, 0 que gerava o0s
mesmos riscos de apenas ligar para o 180. Estando em seu terceiro ano de
veiculacdo, a campanha vem se tornando tradicdo da empresa, e a cada ano, a
Magalu vem adicionando e melhorando essas funcionalidades, atualmente contando
com: a discagem direta para o 190, da Policia Militar, em casos de emergéncia; para
0 180, em caso de denuncia; um canal on-line para o chat dos Direitos Humanos, onde
também se pode realizar a denuncia, e o fale com um especialista, onde é possivel
entrar em contato com a rede Justiceiras, de apoio e acolhimento a mulher, que
abrange areas da psicologia, direito, assisténcia social e médica.

Tendo em mente o objetivo deste trabalho, direcionamos a atencdo a
campanha veiculada no ano de 2021, iniciando a segunda fase proposta pela
Hermenéutica de Mediac¢des, a andlise do conteudo.

Em sua campanha para o Dia Internacional da Mulher, de 2021, a Magalu levou
para as suas redes sociais Facebook, Twitter e Instagram a campanha
#NemLoucaNemSozinha, com foco informativo e de combate a violéncia contra a
mulher, com énfase na violéncia psicolégica. No que tange a rede social escolhida
para andlise, o Facebook, a campanha contou com um total de 5 postagens no dia da
comemoracao, sendo 4 postagens com foto e legenda, e um video em formato de

slideshow, com legenda, como mostrado nas figuras 2 e 3, a sequir.



Figura 2 - Postagens 1, 2,3 e 5
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Fonte: Facebook (2022)

Figura 3 - Frames do video (postagem 4)

NemLouca Magowu I MagoLu ' Magawu '
NemSozinha
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Fonte: Facebook (2022)
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Ao caracterizar a campanha, a separamos em atributos visuais e verbais. No
qgue diz respeito aos atributos visuais, identificamos aqui os elementos contidos nas
pecas: a Lu é apresentada em plano médio, centralizada (postagens 1, 2, 3 e 4),
usando uma blusa lilas e maquiagem leve, uma fei¢cdo neutra (postagens 1 e 3) ou
condoida (postagens 2 e 4); aparenta estar em pé em seu escritorio (postagens 1, 2,
3 e 4), local frequentemente usado em suas postagens ou videos, e em uma sala de
estar (postagem 4 e 5) com mobilia também lilas, que ndo compartilha similaridades
com a da “casa” da influencer. A chamada das postagens é apresentada por meio de
3 objetos (postagens 1, 2 e 3) sendo eles, um celular smartphone (também utilizado
na postagem 4, com foco no botdo de denuncia a violéncia contra a mulher, presente
no superapp Magalu), um laptop e uma moldura de quadro, além de uma captura de
tela do tweet da marca, na mesma data. Para além disso, o video é composto de uma
chamada, texto de apoio, e Lu mostrando o menu do superapp Magalu. Os demais
frames possuem carater textual informativo do uso da funcionalidade, contando com
imagens demonstrativas, concluindo com a hashtag proposta para a campanha e o
logo da empresa.

A partir da identificacdo desses elementos, associados a investigacao
realizada, refletimos sobre as possiveis proposi¢cdes das conexdes entre composi¢ao
e a intencdo: a marca opta por inserir a influenciadora em espacos pouco
pessoalizados, como em seu ambiente habitual de trabalho, onde Lu fala sobre
assuntos relacionados a tecnologia, jogos e outros assuntos nao relacionados, e em
um cémodo genérico, minimalista e sem relacdo qualguer com a enunciadora (a sala
da “casa” da influenciadora n&ao possui qualquer semelhanca com a apresentada). A
composicdo da pecga traz a cor roxa como principal tom de sua paleta de cores,
evocando caracteristicas como dignidade, justica, calma e delicadeza (FARINA,
PEREZ; BASTOS, 2006, p. 103), e relacionando os elementos ao movimento de luta
feminista, que apresentou a bandeira em roxo pela primeira vez, na luta das
Sufragistas, na Inglaterra, entre 1914 e 1918 (SINTRAFITE, 2007); posteriormente, 0
movimento adotou a cor como identidade, representando a igualdade, dado que o
roxo se forma pela mistura entre vermelho e azul, elucidando as relagbes de género.

E interessante notar como parte dos elementos buscam uma conexdo direta,
mas branda, com o assunto tratado. Fala-se de violéncia contra a mulher em um
ambiente domeéstico, mas a propria constru¢cdo da personagem em sua casa nao é

coerente com a narrativa imagética criada para a personagem em suas redes sociais
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- como mostra a figuras 4, com 2 postagens no mesmo dia -, mas que diferem em
multiplos aspectos na caracterizacdo da casa. Além do mais, a feicdo da
influenciadora é pouco expressiva, demonstrando certo tom de seriedade e, em
algumas postagens, um leve sorriso, transmitindo uma sensagéo de compaix&o ou de
empatia, ainda que de maneira muito sutil. O que se percebe € que o imagético das
postagens segue ideais propostos pela marca, como igualdade, valorizacdo da
mulher, presenca no digital; no entanto, sua traducao visual inspira pouca empatia e
naturalidade, o que interrompe a ilusdo da humanizacdo da influenciadora. Além
disso, a escolha por utilizar produtos, mesmo que sem marca perceptivel, cria uma
sensacao de comercialidade, dado que estes ndo agregam nenhum tipo de signo a

mensagem proposta.

Figura 4 - Postagens da marca mostrando a sala de estar

oQv Al

2.266 curtidas

o

Fonte: Instagram (2022)

Passamos a identificar agora os elementos verbais das pecas da campanha.
As postagens sao compostas por chamadas e legendas. A legenda das postagens 1,
2 e 3 é a seguinte: “Isso é abuso psicolégico, uma forma de violéncia contra a mulher.
Vocé ndo esta #NemLoucaNemSozinha. No Dia Internacional da Mulher, nés vamos
falar sobre isso!”. Por sua vez, a legenda da postagem 4, pode ser conferida na figura
abaixo:
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Figura 5 - Legenda da postagem 4
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Abuso psicoldgico também & violéncia, Busque
auda no SuperAPP Magalu, Acesse:

Ver menos

Fonte: Facebook (2022)

A legenda da postagem 5 é: “Seu comentario pode ajudar a abrir os olhos de
outra mulher. #NemLoucaNemSozinha.”.

E possivel identificar que a marca sugere, em suas chamadas, um discurso de
empatia, de alguém que compreende a situacao de violéncia psicologica apresentada,
com uma abordagem de questionamento, que intenciona gerar interacdo por meio de
uma provocacao, mas que também cria uma oportunidade de aconselhamento sobre
0 assunto — o enfoque na interacdo € posto de maneira mais direta na postagem 5
(realizada no dia seguinte a comemoracao), onde € feita uma chamada a acédo para
gue o publico compartilhe suas situacdes de abuso. Também utiliza uma hashtag,
buscando o potencial viral da campanha, com palavras e termos relativos ao abuso
psicolégico, e, por fim, na postagem 4, utiliza uma abordagem informativa, de &mbito
instrucional, sobre a funcionalidade no super app Magalu.

A partir desses elementos e da investigacdo realizada durante essa pesquisa,
percebemos que, no que se refere a sintaxe dos enunciados, a marca propde em suas
chamadas a figura masculina como o sujeito agente, e a interlocutora, bem como o
publico que se identifica, como o sujeito passivo das frases, e utiliza como palavras-
chave ou palavras de contetdo (que sintetizam as principais ideias do enunciado):

3 13

“proibir” (postagem 1), “dizer” (postagem 2), “dizer”, “coisa da sua cabega” e “louca”

” ” o« ”

(postagem 3), no video (postagem 4), “abuso”, “violéncia”, “super app”, “acolhimento”,

“violéncia fisica”, “violéncia psicolégica” “relacionamento abusivo”, “pedir ajuda”,

“super app”, “botdo”, “acolher”’, “pedir acolhimento”, “super app”, “preencha”,
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“aguarde”, “WhatsApp”, “acolhimento” e “super app Magalu”, e “a vontade”, “frase”,
“abusiva”, “comentar”, “ajudar’, “perceber”, “violéncia”, “acolhimento” e “mulher”
(postagem 5). Tendo isso em vista, apreendemos que as trés primeiras postagens
evocam diretamente a experiéncia do publico com relacdes de poder e dominancia
em suas relacdes afetivas, partindo do pressuposto de que, popularmente, nao
consideramos tais experiéncias como abuso, ou seja, indicando sinais de machismo
estrutural imbricado nessas relagdes, enquanto a postagem 5 tem enfoque direto em
conectar o compartilhamento dessas experiéncias com ideais de sororidade, redes de
apoio e despertar da consciéncia para o0 machismo estrutural, de modo mais direto. A
postagem 4 alia esses ideais a prOpria proposta de responsabilidade social e
evidencia suporte dado por meio do super app da empresa, que, assim como afirma
Souza (2021), tem o objetivo de aglutinar o maximo de fung¢des, buscando sempre

manter e incrementar a frequéncia com que se recorre ao super app.

Quadro 2 - Palavras-chave das chamadas das postagens

Postagens Palavras-chave

Postagem 1 Proibir;

Postagem 2 Dizer;

Postagem 3 Dizer, Coisa da sua cabeca, Louca,;

Postagem 4 Abuso, Violéncia, Super App, Acolhimento, Violéncia Fisica, Violéncia

Psicoldgica, Relacionamento Abusivo, Pedir Ajuda, Super App, Botdo, Acolher,
Pedir Acolhimento, Super App, Preencha, Aguarde, Whatsapp, Acolhimento E
Super App Magalu;
Postagem 5 A Vontade, Frase, Abusiva, Comentar, Ajudar, Perceber, Violéncia,
Acolhimento, Mulher
Fonte: O autor (2022)

O que se observa é o afunilamento do topico tratado nas postagens, iniciando
com uma proposta de discussao sobre abusos psicologicos, que rapidamente se torna
um holofote para a agéo socialmente responsavel da marca, evidenciando cada vez
mais o super app, deixando de lado termos relativos ao abuso, e dando enfoque no
valor da atitude da marca (vide o incremento no uso das palavras “super app” e
“acolhimento” nos enunciados).

Por fim, as legendas dos posts tomam o papel de introduzir o topico sugerido
nas chamadas, tomando partido de apoio a luta feminina por meio da legenda. E
interessante notar como, ao fim das legendas, é utilizada a afirmagcdao “No Dia

Internacional da Mulher nés vamos falar sobre isso”, que indica uma proposicdo de
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discusséo sobre o0 assunto, mas que, em realidade, € realizada apenas pela sugestao
dos exemplos de abuso e em um breve comentario sobre o topico na postagem 4. Em
sintese, ao longo das postagens da campanha, o discurso utilizado aponta algumas
atitudes de ambito abusivo, evoca a solidariedade/sororidade e a ressignificacdo da
posicdo de abusada e informa a existéncia da funcionalidade em seu app, entretanto,
a discussdo proposta gira em torno apenas da identificacdo do problema e do
compartiihamento de experiéncias particulares por parte do publico, nao
desenvolvendo uma argumentacao relativa as causas destes sintomas culturais e

sociais.
4.3 Analise de recepcao

Voltamos nossa atencdo agora para os elementos relativos a recep¢édo da
campanha do Dia Internacional da Mulher, da Magalu. Esta secéo esté organizada da
seguinte maneira. Divididos por género (homens e mulheres) e postagem, iniciamos
com a descricdo dos resultados da coleta de dados feita a partir dos comentarios nas
postagens, em seguida serdo descritas as respostas dadas pela influencer virtual Lu
aos consumidores, e as respostas posteriores (tréplicas) e, por fim, buscamos realizar
uma analise relativa ao conjunto dessas interacoes.

Iniciando com a postagem 1, foram delimitadas as categorias de comentarios
gue apareceram com maior frequéncia. Nos comentarios principais, feitos por
mulheres, a categoria mais frequente foi “Sou uma mulher livre e independente”,
apresentando nuances como “Sou uma mulher livre e independente — Eu me valorizo”
e “Sou uma mulher livre e independente — Eu me imponho”, seguida de “Me identifico
com a situagcado apresentada”, apresentando nuances como “Me identifico com a
situacdo apresentada — Superei a situagao”, além disso, € notavel a presenga das
categorias “Devemos ensinar a nova geragado”, e “Agressdo é inaceitavel” e
“Referéncia negativa ao homem”. E visto, portanto, que os comentarios de maior
engajamento na postagem 1 conectam-se a narrativa proposta, especialmente ao
demonstrarem sua autonomia e independéncia dos homens

Dos 11 comentarios feitos por mulheres, 5 foram respondidos por Lu, sendo
categorizados principalmente como “Me solidarizo com sua dor” e “Adigado ao tema”
(sendo a adicdo um tanto quanto incipiente), e desses, apenas 2 tiveram tréplica pelos
sujeitos do comentario, sendo um deles composto de categorias como “Gratidao - a

Lu”, “Gratidao - a Deus”, “Detalhes do abuso”, “Referéncia negativa ao homem”,
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“‘Referéncia positiva ao homem”, “Conquista da felicidade/ Autoaceitagcao”, e o outro
por “Gostei do seu comentario/emoji”. Ressaltamos que, dentre os comentarios C5P1
e C6P1, houve resposta de homens aos comentérios principais, tendo como

categorias frequentes “Referéncia negativa ao homem”,“Devemos ensinar a nova
geracao”, “A justica é falha” e “Informe-se”, dando continuidade a discussao tematica
proposta em um viés de apoio.

Por fim, os comentarios por homens apresentam como principais categorias “O
tema é desconexol/irrelevante”, “Rivalizagdo de géneros” e “Homem como vitima”,
tendo réplica em apenas um deles (C11P1), por parte de uma mulher (comentério
posteriormente excluido), e com tréplica categorizada como “N&o quero sua opiniao”.
Tais elementos indicam a frustracdo e a vitimizacdo que emerge dos comentarios
masculinos, que tiram o foco da tematica proposta, por meio de criticas a forma e tema
da campanha, ou por discursos defensivos.

Tabela 1 - Postagem 1 — Comentarios (Mulheres)

Categorias Frequéncia
Sou uma mulher livre e independente 5
Me identifico com a situacdo apresentada 4
Devemos ensinar a nova geracao 3
Agressao é inaceitavel 2
Referéncia negativa ao homem 2

Fonte: O autor (2022)

Tabela 2 - Postagem 1 — Comentarios (Lu)

Categorias Frequéncia
Me solidarizo com sua dor 2
Adicao ao tema 3

Fonte: O autor (2022)

Tabela 3 - Postagem 1 — Comentarios (Homens)

Categorias Frequéncia
O tema é desconexo/irrelevante 3
Rivalizacdo de géneros 2
Homem como vitima 3

Fonte: O autor (2022)
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Tabela 4 - Postagem 1 — Demais respostas

Categorias - Mulheres Categorias - Homens
Gratiddo - a Lu Referéncia negativa ao homem
Gratidao - a Deus Devemos ensinar a nova geracao
Detalhes do abuso A justica é falha
Referéncia negativa ao homem Informe-se
Referéncia positiva ao homem N&o quero sua opinido

Congquista da felicidade/ Autoaceitagéo
Gostei do seu comentario/emoji
Comentério néo relacionado ao tema;
Fonte: O autor (2022)

Passamos para a postagem 2. Nos comentérios principais, feitos por mulheres,
a categoria mais frequente, com 3 comentarios, foi “Apoio geral”, com pequenas
nuances de variacgao, isto €, “Apoio geral - intencao nao identificada”; “Apoio geral -
sou uma mulher livre e independente; eu me imponho” e “As mulheres devem falar
sobre o tema - sororidade”; por eles, é possivel depreender demonstracdes de
sororidade, de incentivo a luta das mulheres pela néo violéncia e apoio a campanha.
Em seguida, com 2 comentarios, estda a categoria “Gratiddo”, desdobrada em
“Gratiddo a Deus; feliz dia da mulher’ e “Gratiddo a Lu”. Além desses, 1 comentario
fez referéncia negativa aos homens - o qual obteve uma resposta irbnica de um deles,
outro tentou suavizar o abuso, “O abusado divide culpa com o abusador”; e apenas
um demonstrou se identificar com a situacdo proposta na postagem, categorizado
como “Eu me identifico com a situacao apresentada”.

Dos 6 comentarios propostos por homens, 5 expressam indignagcdo com a
tematica aventada pela Magalu, por entender que as mulheres se vitimizam e que os
homens sao culpabilizados e atacados; estes foram divididos em: “A postagem é um
ataque aos homens”, “o tema € inadequado a data”, “Homens passam por maior
sofrimento psicoldgico”, “Mulheres também s&o abusivas; referéncia negativa a
mulher” e “As mulheres se isentam de qualquer culpa”. Na tréplica, houve apenas uma
manifestagcéo de que o espaco proposto nao era para fala masculina, para esta, houve
duas interagdes apenas com ‘risos’, o que dificulta saber se foram risos de
concordancia ou de sarcasmo. E interessante observar que ndo houve interacéo da
Lu nos comentarios masculinos desta natureza. A outra categoria que emergiu, com
apenas 1 comentario foi: “Amo trabalhar nessa loja”. Surpreendentemente, para este,
houve interagdo da Lu e de uma mulher que aproveitou para manifestar o desejo de
trabalhar na Magalu, além de uma demonstracdo de aprovagao por parte de outro

homem.
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Quanto aos feedbacks da Lu, dos 7 comentarios, 3 sdo categorizados em
“Resolugao de problemas nao relacionados ao tema”, estando voltados principalmente
para reclamacdes relativas ao processo de compra e venda na loja, fato que ainda
nao havia ocorrido dentre os comentarios com maior engajamento; 3 como “Adigéo
ao tema” - ainda que uma adicdo pouco concatenada com o comentario do
consumidor - e 1 como “Gratidao ao consumidor. Contraditoriamente, ela nao interage
gquando os consumidores se manifestam sobre o tema proposto, ou seja, sobre
violéncia psicoldgica contra a mulher.

Tabela 5 - Postagem 2 — Comentarios (Mulheres)

Categorias Frequéncia
Apoio geral 3
Gratidao 2
Intenc¢éo néo identificada 1
Comentario ndo relacionado ao tema; 1

Fonte: O autor (2022)

Tabela 6 - Postagem 2 — Comentarios (Lu)

Categorias Frequéncia
Resolucao de problemas néo relacionados 3
ao tema
Adicédo ao tema 3
Gratiddo ao consumidor 1
Gostei do seu comentario/emoji 1

Fonte: O autor (2022)

Tabela 7 - Postagem 2 — Comentarios (Homens)

Categorias Frequéncia
A postagem € um ataque aos homens 2
O tema é inadequado a data 1
Homens passam por maior sofrimento 1
psicolégico
Mulheres também s&@o abusivas/ referéncia 2

negativa & mulher

As mulheres se isentam de qualquer culpa

Amo trabalhar nessa loja 1
Fonte: O autor (2022)

=

Tabela 8 - Postagem 2 — Demais respostas

Categorias - Mulheres Categorias - Homens
Nao é seu local de fala Risos
Gostaria de trabalhar na Magalu Devemos ensinar a nova geracao

Fonte: O autor (2022)
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Partimos para a postagem 3. Nos comentarios principais, feitos por mulheres,
8 se encaixam na categoria “Eu me identifico”, com alguns acréscimos por meio dos
quais séo descritas maneiras encontradas de superacdo da violéncia, assim
subcategorizadas: “Eu me identifico com a situagéo apresentada - Superei a situagao;

” 13

me imponho; referéncia negativa ao homem; gratidao a Deus”, “Eu me identifico com
a situacdo - me imponho”, “Eu me identifico - detalhes dos abusos” e “Eu me identifico
com a situacdo apresentada; referéncia negativa ao homem; desvalorizagdo da
mulher pelo homem; é exigido das mulheres que sejam fortes.” E perceptivel o
aumento no engajamento, no que diz respeito a criacdo de dialogo sobre a tematica
proposta entre o publico, no entanto, dentre as postagens 1 a 3, € também a postagem
com menos respostas por parte da Lu, sendo as categorias de suas respostas
“‘Reclamacao nao relacionada ao tema” e “Gratidao e elogios a marca - com adicéo
ao tema”, esse ultimo feito de modo superficial.

Além disso, neste post, ndo houve comentario principal por parte do publico
masculino, apenas uma resposta a um comentario, categorizada como “A justica é
falha”, “Machismo é resultado do dominio da estrutura patriarcal”, “desvalorizacéo do
apoio masculino” e “informe-se”. Nota-se também a gradual queda na interacdo pelo
publico masculino.

Tabela 9 - Postagem 3 — Comentarios (Mulheres)

Categorias Frequéncia
Me identifico com a situacao apresentada
Gratidao
Referéncia negativa ao homem
Detalhes do abuso
Adicdo ao assunto
Reclamacéo néo relacionada

NN WWWOo

Fonte: O autor (2022)

Tabela 10 - Postagem 3 — Comentarios (Lu)

Categorias Frequéncia
Reclamacao nao relacionada ao tema 2
Gratidao ao consumidor/ Adicdo ao tema 1

Fonte: O autor (2022)
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Tabela 11 - Postagem 3 — Demais respostas

Categorias - Mulheres Categorias - Homens
Comentario nao relacionado ao tema A justica é falha
A dependéncia pode ser financeira e/ou Machismo é resultado do dominio da estrutura
afetiva; patriarcal
Me identifico com a situacao Desvalorizagédo do apoio masculino
Piada relacionada ao tema Informe-se
Apoio geral

Fonte: O autor (2022)

Seguimos a postagem 4. Dos 15 comentarios principais feitos por mulheres,
todos ficaram na categoria “Parabenizagdo a Magalu”, que incluiram pormenores
como “elogio a iniciativa da marca”’, “gratiddo a Magalu”, “destaque para a
funcionalidade social do app”, “esperanc¢a de diminuigdo da violéncia contra a mulher”
e “desejos de Feliz Dia da Mulher”. Tal nivel de interagdo surpreende, dado que a
categoria de agradecimentos vinha sendo tdo pouco presente entre 0s comentarios,
no entanto também notamos que a discussao sobre o tépico tem uma diminui¢ao
abrupta, muito relacionada ao carater informativo e pouco provocativo da postagem.

Por sua vez, os homens néo interagiram nessa postagem. Apenas um o fez
para reclamar de questdes relacionadas a venda de produtos.

Por sua parte, a Lu sé respondeu a dois comentarios, agradecendo pela
parabenizacdo. As demais respostas atuam no ambito da categoria “Resolugédo de
problemas nao relacionados ao tema”.

Tabela 12 - Postagem 4 — Comentarios (Mulheres)

Categorias Frequéncia
Parabenizacéo a Magalu/ Gratidao 15
Fonte: O autor (2022)

Tabela 13 - Postagem 4 — Comentarios (Lu)

Categorias Frequéncia
Gratid&do ao consumidor 2
Resolucdo de problemas néo relacionados 3
ao tema
Fonte: O autor (2022)
Tabela 14 - Postagem 4 — Demais respostas
Categorias - Mulheres Categorias - Homens
Gratidao Comentario ndo relacionado ao tema;

Comentario nao relacionado ao tema,;
Fonte: O autor (2022)
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Por fim, voltamos nossa atencdo a postagem 5. Dos 8 comentarios principais
feitos por mulheres, 7 foram categorizados como “Reclamacgao néo relacionada ao
tema”, dentre eles, um aproveitou para ironizar o tema, acusando a Magalu de
“abuso”, e outros dois para parabenizar a empresa. O unico comentario classificado
de forma diferente e que teve relacdo com o tema proposto foi “Eu me identifico com
a situacao apresentada - superei a situagao”.

Quanto aos comentarios principais feitos por homens, todos foram
categorizados como “Reclamacao nao relacionada ao tema”, e novamente, um deles
também ironizou a tematica.

Os feedbacks da Lu se resumiram a categoria “Resolugao de problemas nao
relacionados ao tema”. Apenas um foi de gratiddo a uma consumidora que
parabenizou a empresa pelo tema abordado. As demais interagdes ocorridas a partir
dos comentarios iniciais de mulheres, homens e da Lu foram exclusivamente sobre
“‘Reclamacao nao relacionada ao tema”.

Tabela 15 - Postagem 5 — Comentarios (Mulheres)

Categorias Frequéncia
Reclamacéo néo relacionada ao tema 7
Parabenizacdo & Magalu 2
Eu me identifico com a situacdo apresentada 1

Fonte: O autor (2022)

Tabela 16 - Postagem 5 — Comentarios (Lu)

Categorias Frequéncia
Resolucdo de problemas néo relacionados 14
ao tema
Gratid&o ao consumidor 1

Fonte: O autor (2022)
Tabela 17 - Postagem 5 — Comentarios (Homens)

Categorias Frequéncia

Reclamacao néo relacionada ao tema 7

Fonte: O autor (2022)

A partir dos dados aqui apresentados, aliados ao estudo bibliografico e da
pesquisa exploratoria empreendida, inferimos que a campanha do Dia Internacional
da Mulher #NemLoucaNemSozinha apresentou uma proposta interessante a area da

publicidade, relevante e de carater socialmente responsavel para a comemoracao,
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aliando os valores da marca de cultura digital, “gente que gosta de gente” e
valorizacdo da mulher a uma tematica de alta relevancia sociocultural e para a
cidadania, especialmente no Brasil, onde s6 no primeiro semestre de 2021 foram
identificados em torno de 666 casos de feminicidio, como aponta o site G1 (2021). A
campanha propunha uma conversa direta com o publico, optando por segmentar o
assunto tratado na comemoracéo, focando no abuso psicologico, por meio de sua
porta-voz virtual, a Lu. Entendemos que a campanha atingiu seu objetivo de modo
satisfatorio no que diz respeito a producgéo da funcionalidade do super app, bem como
na divulgacéo da sua campanha, apesar dos numeros de curtidas e interacdes serem
relativamente baixos, considerando a abrangéncia da empresa na rede social. No
entanto, acreditamos que a Lu, no que tange a sua construgdo enquanto
influenciadora virtual, firma-se na caracteristica mais marcante de sua existéncia, a
inovacao. Ao observarmos e entendermos as motivacfes e passos dos processos de
branding e criacdo de persona, notamos que esses buscam formar uma amalgama
que ndo so traduz os valores da marca, mas que esta ativamente em contato com seu
publico-alvo. No caso da Lu, percebemos que seus fundamentos transmitem esses
conceitos, no entanto, na pratica, € perceptivel o quéo rasa é a ilusdo de humanizacao
da personagem. Exemplos disso ficam evidentes ao olharmos para a construcao de
conexdes entre a influenciadora/empresa e o publico nos comentarios da campanha
em questao, onde temos grupos delimitados (em sua maioria mulheres entre 35 e 55
anos, que passaram por situacdes de abuso) que encontram identificacdo na
influenciadora e compartilham informacdes pessoais delicadas com ela, para entao
receber uma resposta curta, pouco empatica e genérica, quando ha alguma resposta,
bem como a falta de posicionamento dela ao ser confrontada com comentarios
deturpados sobre a mensagem da campanha, enviesados por discursos machistas e
gue desvalorizavam tanto a tematica proposta, quanto as lutas das mulheres
oprimidas. A campanha propde a discussao da teméatica com o publico, mas a expde
de maneira pouquissimo aprofundada, instigando os sujeitos a darem suas opinides
sem qualquer fundamento além do conhecimento popular. Com a legenda “vamos
falar sobre isso”, a empresa evoca o0 debate de lutas de género, mas nao fala de fato
sobre o assunto, nem intervém em situacdes de desmerecimento da causa ou
tematica, tampouco alimenta as discussdes que ela mesma estimulou, mantendo mais
o foco em responder mensagens relativas a problemas comerciais do que em dar

INsSuMos para uma discussao que possa vir a conscientizar a populacéo. Aliado a isso,



48

a construcao visual da peca nao cria um ambiente de conforto, que inspire o publico
a abrir sua vida privada, nem traz a Lu o sentimento de compartilhamento da luta e
desejo por igualdade. Lu age mais como uma representante comercial e menos como
uma influenciadora, deixando evidentes as caracteristicas que a distanciam da
humanidade buscada, principalmente em sua falta de tato e linha de didlogo na
comunicacdo com o publico; chamar pelo nome, por si s6, ndo gera uma interacao
significativa. Por fim, o discurso construido pela marca nas postagens € claramente
focado em ressaltar e garantir a imagem de uma ac¢éo cidada e responsével, inserindo
o termo super app como foco ndo apenas na postagem 4, mas também em
publicacdes posteriores a data, dado o novo foco da marca na centralizacdo de
servigos na aplicagdo. Lu é uma ferramenta comunicacional extremamente complexa,
visto sua abrangéncia na maioria das midias nas quais esté inserida, portanto a sua
construcdo enquanto personalidade multifacetada, bem como descrito em Argolo
(2021), deve continuar abrangendo cada vez mais caracteristicas, enquanto acao de
comunicacdo e representacdo humana. Deste modo, é necessario que se busque
refinar as caracteristicas mais basicas de interacdo humana da influencer, bem como
a qualidade da execucdo do servico das equipes de comunicacdo visual e das
responsaveis pelo contato com o cliente, principalmente para que futuras campanhas
nao se tornem um reduto de reclamacdes comerciais, como ficou evidente na

campanha investigada.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio desta pesquisa exploratéria, desenvolvida a partir de um estudo de
caso, o case Lu, da Magalu, buscamos trazer, com base em estudos da expansao
massiva das redes de informacdo, como meio viabilizador da construgédo e
compartilhamento do eu virtual, e nas estratégias de marca construidas a partir destas
bases, uma andlise sobre a recepcdo dos consumidores da marca Magalu, a
campanha #NemLoucaNemSozinha, veiculada no Dia Internacional da Mulher, de
2021, cujo tema foi a violéncia psicolégica como um tipo de violéncia contra a mulher,
com um viés informativo e de suporte.

A relevancia deste estudo de caso para a area de publicidade e propaganda
esta em refletir sobre o papel da construcéo de identidade de marca e as conexdes
criadas com o publico a partir de produtos midiaticos.

O objetivo geral estabelecido para esta investigacéo foi analisar a percepc¢ao
dos consumidores sobre alguns dos principais valores da marca Magalu, a saber,
“gente que gosta de gente” e cultura digital, na acéo on-line do Dia Internacional da
Mulher, no Facebook, do ano de 2021. Especificamente, pretendiamos identificar
como o influenciador virtual se constitui em estratégia comunicativa e analisar as
interacOes dos seguidores em postagens do Dia Internacional da Mulher no Facebook
e sua percepcdo dos ideais propostos pela marca. Para atingi-los, utilizamos os
principios da Hermenéutica de Mediacbes, que propde uma estrutura de quatro
etapas, com base no paradigma aristotélico de comunicacéo, formado por emissor-
mensagem-receptor, sendo a primeira etapa a analise do meio e da producéo
(emissor), a segunda, a andlise da mensagem e do conteddo (mensagem), a terceira,
a andlise de recepcao do publico (receptor), e a quarta, uma andlise conjunta da
recepcao midiatica, englobando todas as etapas (DANTAS, 2008).

Os principais resultados encontrados foram a capacidade do publico e da
influenciadora em criar uma linha de conexdo pessoal, apesar das lacunas
comunicacionais existentes nas aplicagcbes da Lu, bem como o uso de valores
socialmente responsaveis em prol do impulsionamento de acessos ndo apenas nas
redes sociais, mas principalmente em seu super app. Também é notavel a forma como
a marca se utiliza de discursos de apoio as minorias sociais, neste caso, as mulheres,
mas 0s desenvolve pouco, ao ponto de conseguir ser uma apoiadora, mas que age

de forma neutra e, quando se posiciona, o faz com proposi¢cdes incipientes.
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Durante o tempo de pesquisa, coleta e analise dos dados, as dificuldades e
limitacbes basicas foram principalmente a complexidade de se estudar uma
ferramenta de comunicacéo tao recente (influenciador virtual), que possui poucos
estudos, ainda mais na area de comunicacgdo, além da necessidade de se trabalhar
com estudos de recepcao on-line, o que dificulta o contato e a compreensao mais
profunda do publico estudado, sobretudo em um momento global tdo conturbado
guanto o da pandemia do COVID-19.

N&o pretendemos, obviamente, generalizar os resultados a que chegamos
aqui, todavia, parece-nos correto afirmar que a Magalu se ancora fortemente na
teméatica de inovacao tecnoldgica, pioneirismo e apoio as mulheres, conforme os
pilares da marca (MAGAZINELUIZA, 2020; SALES; MELLO, 2021), identificados na
primeira analise realizada (anélise do meio e da producao), porém ainda necessita
lapidar melhor a constru¢do do universo de sua porta-voz, bem como a forma como
ela interage com seu, e com 0 NOSSO universo, e seus pontos de vista, para que a
humanizagéo proposta pelos valores da empresa ndo permaneca apenas no discurso
institucional. A Lu centraliza em si a aten¢édo de quase todos os tipos de producdes
midiaticas da Magalu, portanto, sempre oferece ao publico um certo “show de
humanidade”, garantido, em grande parte, pelos recursos tecnolégicos nela
empregados. No entanto, ap6s a primeira fase de encantamento, que se da em um
nivel imagético, € necessario que se exerca habilidades de comunicacdo e
envolvimento com o publico, criando uma afinidade com as raz6es do consumidor,
num nivel mais pessoal, o que nao foi observado, tal qual sua proposta de criacao
original, na qual Lu atuava como vendedora digital, justamente para humanizar os
processos de compra (MAGAZINELUIZA, 2020). Isso se evidenciou durante a
analise, através da observacédo do declinio no engajamento em torno da proposta das
postagens, e o crescimento de comentarios irbnicos e/ou revoltados com as questdes
logisticas e operacionais, que certamente ndo deveriam tomar conta de um espaco,
voltado para o debate e conscientizacdo da comunidade. Em realidade, o que foi
observado é justamente a falta de posicionamento na defesa da manutencao do tema
proposto, em contraponto ao emprego de esfor¢cos para atender as demandas dos
consumidores insatisfeitos e, portanto, desvalorizando a construcdo da tematica
proposta.

O que se pretende com pesquisas dessa ordem € contribuir para os estudos

das relacdes entre o publico consumidor e as novas formas de interacao possibilitadas
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pelos diversos ambientes virtuais que emergem em nhossa era, como também
entender o modo como nos identificamos com nosso semelhante e o quanto isso pode
ser manipulado pelo mercado e a publicidade.

Ao final deste trabalho, reconhecemos que muitas perguntas ficam em aberto
e surgem novos questionamentos. Por isso, sugerimos como temas para novas
pesquisas na area o0 estudo de outros influenciadores virtuais e como suas
representacgdes visuais e discursivas mudam a forma de se relacionar com o publico
e vice-versa, bem como a aplicacdo dos influenciadores virtuais em ambientes

relacionados a entretenimento e espacos de luta ideologica.
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http://www.asecib.ase.ro/mps/Social%20Network%20Analysis%20%5B1994%5D.pdf
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APENDICE 1 - COMENTARIOS DAS POSTAGENS

POSTAGEM 1

Dalva Franco de Toledo
Gracas a Deus ndo tenho ninguém
pra me proibir de nada A
2P 1
Curtir Responder o9 11
# | or
Magazine Luiza ¥
Dalva, isso mesmo! Ninguém
pode te proibir de nada!
#NemLoucaMemSozinha
. 2

Curtir  Responder

Natalia Luz
Dalva Franco de Toledo Eu
também, nao tem preco!gy

Curtir Responder

F=rY
% Y Dalva Franco de Toledo

Natalia Luz ndo
mesmo

Curtir  Responder

Elcira Nunes

Dalva Franco de Toledo eu
também ndo sou livre
independente e feliz parabéns
pra nos A

B (L]
Curtir  Responder

Thati Santiago

Magazine Luiza Muito
Obrigada, foram 5 anos
cega, 5 anos sO
perdendo, mas Deus me
abriu os olhos e por Sua
Graca me fez ver que eu
estava causando mal a
mim nesma e aos que
me amavam,minha
amizade de infancia ndo
€ mais a mesma por
causa das intrigas
daquele homem, quase
perdi a guarda das
minhas filhas, vivia
magra, olhos fundos por
nao dormir direito, mas
hoje em dia, tenho tudo
de volta,(infelizmente
uns quilinhos a mais@
@ @) mas me sinto
LINDA, tenho ao meu
lado um HOMEM DE
VERDADE, que me
valonza, cuida muito
bem de mim e das
minhas filhas. Agradeco
a Deus por ter
misericordia de mim e
estou e sou muito feliz.

Curtir  Responder

Luiza Pinheiro
Mesmo ele i gostando, sou livre e
ele me respeita ficando na
dele...rsrsrsrs...
Parabéns para todas vcs mulheres
guerreiras que sabem se
valorizar,parabéns Magalu!!! @&

.

Curtir Responder 48 sem

Magazine Luiza ¥
Feliz Dia da Mulher, Luiza!
-

Curtir  Responder

Thati Santiago

Sofri na pele tudo isso e muito
mais.

Mas Gracas a Deus consegui me
libertar do mal.

. He

Curtir Responder

Magazine Luiza ¥

Que alivio saber que
vocé conseguiu sair
dessa situacao, Thati.
Sinto muito que vocé
tenha passado por isso.
#NemLoucaNemSozinh
a

Curtir  Responder



Maria Do Carmo Dos
Santos
Thati Santiago

também sofni muito

mais hoje 16 livre

gracasa Deuse a

minha coragem de

sair disso,parabéns

pra nds guerreiras

vow #oH

Curtir Responder

&% Thati Santiago
Maria Do Carmo Dos
Santos Foram 5 anos de
sofrimento, onde quase
perdi tudo em minha
vida, mas Deus teve
misericordia de mim e
fez enxergar o quanto
mal eu mesma estava
fazendo nao s a mim
mas aos que me
amavam. Hoje em dia
Gracas a Deus estou
liberta dessa cegueira e
muito feliz com um
HOMEM de verdade ao
meu lado. Parabéns por
vc também ter
conseguido, Vocé é
muito mais forte do que
pensa. Bjss@

Curtir Responder 4!

Liicia de Fatima
E muito triste o q acontece com
muitas mulheres , gracas a Deus
sempre fui independete A_A
Curtir Responder
P Autor
Magazine Luiza ¥
Muito triste mesmo, Licia.
Ninguém pode te proibir de
nada!
#NemLoucaNemSozinha
B -
Curtir  Responder &1
‘_'; Vidracaria Juda
Magazine Luiza eu
quero pagar a minha
factura esta tudo
fechado , tem
alguma otra
forma.???
Curtir  Responder
& Autor
Magazine Luiza ¥
Oil Vocé consegue realizar o
pagamento da sua fatura
através do Internet Banking,
ta?

Curtir  Responder

@)

Magda Pereira

Thati Santiago eu estou
lutando por minha

liberdade HE 4

Curtir Responder

Aline Falcao
Magda Pereira Vc
val conseguir,
Miga! Eu achava
que nao ia
conseguir e hoje
16 aqui dizendo
que sim, €
possivel!

Curtir Responder

Thati Santiago
Magda Pereira Vocé
val conseguir, & 50
se manter firme em
suas deasodes,
acredite s6 em vocé,
na sua vontade, ndo
se deixe levar por
palavras bonitas,
pois sao so palavras,
as atitudes jJamais
mudam.

Curtir Responder

Tida Gomes

Nao,se me proibisse ndo respeitaria

também e nem ficana com um
homem assim

Curtir Responder 4

# Autor

Magazine Luiza ¥
Infelizmente a violéncia
psicologica acontece muito
no Brasil e muitas vezes se
torna agressao fisica.
Precisamos falar sobre isso!
#NemLoucaMemSozinha.

Curtir Responder 4

{? Tida Gomes
Magazine Luiza ™ @& 1

Curtir Responder 4
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‘a Everton Alves

) Tida Gomes se vocé ndo
fica esse "homem” te mata
porque “justica” s6 deu
um papel pra ele ficar
longe. Nao é tdo facil
quando vocé imagina. E
50 ver os jomnais.

Curtir  Responder 4

? Tida Gomes
Everton Alves mas eu
nao disse q € facil,onde?

Curtir  Responder

Tida Gomes

Everton Alves eu
mataria primeiro,minha
paciéncia é zero

Curtir  Responder

Tida Gomes
Everton Alves prefiro
ser presa do q ser mort

Curtir Responder

Tida Gomes
Quanto os jornais,eu ja
sempre vejo viu?

Curtir Responder 48sem

®

Elza Figueiredo

E que todas as maes de meninas...
assim como eu, ensinem elas desde
cedo a ndo tolerar nenhum tipo de
desrespeito ou agressdo de
qualquer tipo (moral/ psicologica/
fisica). Para que cada vez mais
sejam diminuidos os indices de
feminicidio no nosso pais. E que
cada mulher que se sinta agredida
de algum forma... que tenha
coragem para denunciar e viver
livre. A

Curtir Responder

- Alex Oliveira

Elza Figueiredo que elas th
aprendam a educar seu filhos
homens.

As familias cniam seus filhos
pra serem machistas
grotescos.

Curtir Responder 48 sem

s
Maicon Roberto

Alex Oliveira
https://fwww.facebook.c
om/watch/?
v=897879094370690

Curtir  Responder

Maria Luiza Saddi
Elza Figueiredo auio estima e

respeito !
Curtir Responder 4

Monah Monique
Elza Figueiredo verdade super

concordo

Curtir Responder 4
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Smart Tec 5t

MNossa em pleno dia espedal ... o
ser usa Expressao de ironismo...
mesmo que Seja um caso
verdade... ndo acho conveniente
movimento... sei l4... E cada vez
mais , 0 ser humano leva um ao
outro contra o mesmo... E o que
eu penso ... falei...

Curtir  Responder

Aline Falcdo

Nao digo que proibia, mas nao
queria que eu tivesse Amigos,
usasse Maguiagem, interagisse com
outras Pessoas (s0 quem ele achava
adequado), etc. etc.

Curtir Responder

Thiago Avila

Mulher geralmente faz isso ,& um
abuso tb 7?7

Comportamento tipico feminino
[gostana de saber se é abuso
psicologico th

Curtir  Responder 4

Keterson Andriele

Rapaz eu ndo proibo minha esposa
ndo até pq o nosso facebook é um
s6,& 0 magazine devena publicar
algo mas interessante duk isso

Curtir Responder

tdj Keterson Andriele
~  Stefanie Alves nio
perguntei nada pra vc
minha guenda sai fora dai

te manca T

Curtir Responder 4
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Luzia Rodrigues
Que todos pais ensinem seus filhos

desde cnangas a respeitar as
mulheres

Curtir Responder

Ronaldo Garcia
por favor nao estrague um dia

muito espesial pras mulheres que
toi tam difisio pra comseqguir si e
qualando a alguns honems oje nao
e dia de atacar e dia de comemorar
desculpa eu pensso
asimmmmmmmmmmmmmim

Curtir Responder

Yp Beatriz Herdy
vcpensa da forma totalmente
errada.

Curtir Responder

lone Moreira
Meu mando nunca me proibiu nada

. me respeita , me ama e nao
preciso pedir @ me ajude em nada
prq ele sabe o dever dele a gente
vive muito bem , eu amo que ele
seja assim prq nosso filho seque o
exemplo dele

. i
Curtir Responder

Soninha Goncalves
Eu sofn tudo isso & tem murto mais
coisa.
Curtir Responder 4 w3
Lazaro Mpm
Soninha Goncalves !

Curtir Responder 48

Maria Munhoz Teixeira

A mulher tem que se fazer
respeitada, num casamento nao
pode ter proibicdo, tem que haver

respeito, dos dois lados.

. . ; e A
Curtir Responder 4
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POSTAGEM 2

Paraense Amazonense
Magazine Luiza melhor Conselheira
MParabéns!!!!l Temos que ser
mulheres felizes,Lute Pelos Seus
DIREITOS 1!
Curtir ops
‘E # Autor
Magazine Luiza ¥
Muito obnigada pelo apoio!
#NemLoucaNemSozinha

Responder

Curtir  Responder 4

;. Vidragaria Juda
Magazine Luiza eu fiz
download da minha
factura posso pagar
minha factura em uma

loterica?
Curtir  Responder 4

# Autor

Magazine Luiza ¥

Pode sim, t4? M
Curtir Responder

:ﬁ Vidracaria Juda
Magazine Luiza
obrigado

Curtir  Responder 4

Mivia Marcelino De Moura Marcelino
Sim parace uma revelacao dada por
Deus tudo isto acontece feliz dia
das mulheres que seus marnidos nao
diz isto lu

Curtir Responder
# Autor
Magazine Luiza ¥
0i, Nivia. Te chamei no
Messenger, ta?

Curtir Responder 47

Alexsandra Alves

Verdade hoje em dia é dificil confiar
em homem diz qué ama mais viver
Judiando fisicamente € psicicologico
da mulher

) - F

Curtir Responder
# Autor
Magazine Luiza ¥
Infelizmente a violéncia
psicologica acontece
muito no Brasil e muitas
vezes se foma agressdo
fisica. Precisamos falar
sobre isso!
#NemLoucaNemSozinh
a. L
Curtir Responder 4
Jardel Batista
A mulher € isenta de
quaisquer culpa kkkjj

Curtir Responder 4

Heidy Nando

Conta o truque que vcs usam pra
cancelar a garantia estendida dos
outros e na hora que a gente mais
precisa vcs dizem que vao devolver
0 que pagamos por ela, mas ndo
vao dar outro produto. Detalhe que
protocolam que minha garantia
esta valida, mas a luizaseg se nega
A aceitar e fica um jogo de
empurra! Enquanto isso eu fico sem
ter notebook pra usar no trabalho e
estudo. Magazine nunca mais

Curtir

Responder

# Autor

Magazine Luiza ¥

01, Heidy. Te chamei pelo

Messenger, ta?! @

Curtir

‘E F tor
Magazine Luiza ¥
QOl3, Laura, te chamei no
Messenger, ta! @&

Responder

Curtir Responder 4

Laura Souza Sedano
Heidy Nando Processo neles!!

Curtir Responder 47 sem
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"?‘ Hery Arailjo

Isso & campanha contra os homens?
O termo "He" mal coloca nas frases.
Aqui se faz necessano uma troca.

Curtir Responder 47 sem

Nivia Marcelino De Moura Marcelino

Curtir Responder 47 sem
ﬁ # Autor
Magazine Luiza ¥
Oi, Nivia. Te chamei no
Messenger, ta?

Curtir  Responder 47 sem

Gleiciane Gaspar
MNivia Marcelino De Moura

Marcelino Boa tarde meu
amor , tenho uma pagina no
Facebook voltado para o
publico feminino ! Da uma
olhadinha la @
https://www.facebook.com/g
leicianeofertas

Gleiciane moda feminina
5+ - Compras e varejo

Curtir Responder 44 sem

Lilian Fernanda Souza
Sempre acreditel que as pessoas
fazem com vc, oq vc permite!

@

Curtir Responder 48 sem

Elizangela C. de Sousa
Temos que falar sobre iIsso ndo

podemos nos calar 4 #

Curtir Responder 48 sem
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Felipe Silva
Nés homens gue sofremos mais em
relacdo ao psicologico.

Curtir Responder

Jocival F. Souza
EHa também sempre diz

Curtir Responder 48 sem

Marcondes Silva De Lima
Verdade hoje eo dia que o homem

e culpado por tu tudo !

Curtir Responder 48

?rlandt:- Sobrinho
E Dia da Mulher ou Dia contra os

Homens?
Curtir Responder 48

‘ & Lidia Pereira
Orlando Sobrinho dia do
homem ficar quieto

Curtir Responder 4

% Orlando Sobrinho
Lidia Pereira klddklkk

Curtir Responder 48 sem

Jonysson Hofeer

kkkkkikkkkkkkk @& 1

Curtir Responder 45

Regiane Moraes

As vezes sim outra vezes nao. e s

Curtir Responder 48 sem
m # Autor

M Magazine Luiza ¥
Infelizmente a violéncda
psicologica acontece muito
no Brasil e muitas vezes se
torna agressado fisica.
Precisamos falar sobre issol!
#NemLoucaNemb5ozinha.

Curtir Responder 48 sem
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A

Elton Junior
Cara amo trabalhar nessa

loja 52 w10
Curtir Responder
‘E # Autor
Magazine Luiza ¥
=l P
Curtir Responder 43
# Autor
Magazine Luiza ¥
0l3, Elton. Te chamei no
Messenger, da uma olhadinha
la. Bjo

Curtir Responder

Eliane Melino
Elton Junior , sou doida pra
trabalhar no Magazine Luiza...
ta chegando no Rio, vou
tentar!
Curtir Responder
’;‘3 Elton Junior
Eliane Melino breve
estaremos ai digo a
vc torgo gue consiga

. 30MOS uma
empresa INCRIVEL @ 1

Curtir Responder

a Carlos Jurandir
Elton Junior aquele

velho apoio. Rsrs

Curtir Responder

Nathadlia Pakrauskas
Quena trabalhar nela

Curtir Responder 43

Leticia Landim
Obrigada pelo apoio! % & ¥ 2

Curtir Responder 4

* Autor

Magazine Luiza ¥

Leticia, infelizmente a
violéncia psicologica acontece
muito no Brasil e muitas vezes
se torna agressao fisica.
Precisamos falar sobre isso!
#NemlLoucaNemSozinha.

Curtir Responder 48
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POSTAGEM 3

Maria Zilda Zilda

Isso foi o carinho que recebi mas qd
resolvi tomar uma decisdo de mim
valonzar ndo teve volta e quem
chorou foi ele e foi a melhor coisa
que fiz gracas a Deus hoje me sinto

bem

- W 50
Curtir  Responder ' :

‘_E # Autor
Magazine Luiza ¥
Fico muito aliviada que
vocé tenha conseguido
sair dessa situacao,
Maria Zilda.
Infelizmente a violéncia
psicologica acontece
muito no Brasil e muitas
vezes se toma agressao
fisica. Precisamos falar
sobre isso!
#NemLoucaNemSozinh
-G
Responder 4

Eunice de Paula
Magazine Luiza fiz uma
devolucdo tem um més
e ainda ndo tive retorno
do meu dinheiro o que
faco?

Curtir  Responder 438

Orieta Magalhdes

Maria Zilda Zilda fiz o mesmo
e estou muito feliz @ S & &
LY LA

Curtir  Responder

Liicia de Fatima

65

Maria Zilda Zilda
a todas as

guerreiras

Curtir Responder 4

iﬂ Lizandra Mazzini
Maria Zilda Zilda foi o

que fiz a trés meses, doi
muito vc abnr mao de
20 anos de
relacionamento.Mais h)
consigo enxergar do
estilo de vida que eu
levava.

Esses trés meses estou
vivendo ou seja
ressucitel.

Curtir Responder 4

Maria Julia
Maria Zilda Zilda falou
tudoooo

Curtir Responder 4

e eu falava assim sou louca mas nao

por te & & &

Curtir Responder 4

‘ Maria Terezinha Matias
Lucia de Fatima vdd

Curtir Responder 4

Suellen Maria
Sempre dizia isso pra mim e ainda
completava que era traumatizada
de outras pessoas
- ) - RE

Curtir Responder




A  Heidy Nando

" Vs estdo me deixando louca de
verdade Magazine Luiza!!! Conta o
truque que vcs usam pra cancelar a
garantia estendida dos outros e na
hora que a gente mais precisa vcs
dizem que vdo devolver o que
pagamos por ela, mas ndo vdo dar
outro produto. Detalhe que
protocolam que minha garantia
esta valida, mas a luizaseg se nega
A aceitar e fica um jogo de
empurra! Enquanto isso eu fico sem
ter notebook pra usar no trabalho e
estudo. Magazine nunca mais

Curtir Responder 4

‘E # Autor
Magazine Luiza ¥
01, Heidy. Te chamei pelo
Messenger, ta?! @

Curtir Responder

Heidy Nando
Magazine Luiza que seja
pra resolver! Cansada de
Vs Ja
Curtir  Responder
F
Magazine Luiza ¥
Heidy, te respondi pelo
Messenger, ta?! @

Curtir Responder

Sim

Eu sei 0 que € isso. Ta louca é.
ele gquando a gente descobre
de algo sobre ele querem
destorcer o assunto falando
que a gente esta ficando
doida como pode isso? feliz
dia internacional da mulher
pra todas as mulheres em
especial para todas as
mulheres que sdo guerreiras
trabalhadoras maes que lutam
pra nao deixar faltar o
alimento para os filhos. Deus
os abengoe ¢4 A

mulheres %

Curtir Responder

" Maria Terezinha Matias
Simone Alves Batista

obngada,pra vc também,
falou tudo, parabéns § & &
BAQ

Curtir  Responder

66

Mariza Correia
Eu quero saber meu vale compra
que Ja foi retirado coleta mas ainda

nao liberou meu vale compra

- - Ii 1
Curtir Responder

“E # Autor

Magazine Luiza ¥

0Ola, Manza. Te chamei no
messenger de uma olhadinha
la, ta?!

Curtir Responder

Maria Garcia

Mais ndo vivemn sem as loucas pq
nao fazem as coisas em casa
quando as loucas saiam de casa
comessem a limpar as coisas
varento a casa ®; lavar a roupa
loucas fazendo almogo e jantar tbm
e cuidar dos filhos ajudar fazer os
temas da escola que vem pra fazer
em casa agora que ndo tem aula a
louca faz tudo isso e mais um
pouco o dia todo corre pra I3 € para
cd e a (ltima pessoa que vai dormir
e 0 esposo tem cara de falar que a
mulher ndo faz nada é louca pra
mim este cara nao &€ homem esta é

verdade

- L
Curtir Responder 4 '

Carmen Azambuja
Maria Garcia felicidades

querida béncaos

Curtir Responder 4



®
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Meiliana Ribeiro
Pois eu sou louca mesmo, qualquer
coisa caia fora.

Curtir Responder 4

f 4 Cleidemar Ferreira
Meiliana Ribeiro duas & 1

Curtir Responder 4

Meiliana Ribeiro
Cleidemar Ferreira
nem pretendo ser
normal.

Curtir Responder

Cleidemar Ferreira
Neiliana Ribeiro @
®HH

Curtir Responder

Sinara Zampieron

Parabéns Magazine Luizal
Precisamos salvar as mulheres! Sou
psicologa e infelizmente esses
abusos acontecem com muita
frequéncia. Que possamos resgatar
a felicidade e a esperanca da nacao
feminina.

) ) i 4
Curtir Responder

Valerio Costa

Isso & pouco perio dos absurdos
que ouvimos e vivemos no dia a dia
mulher ja nasce tendo que ser forte

Curtir Responder



Denise Samevil Sama

Isso acontece porque
vivemos num pais onde
ndo produz emprego e
uma boa parte das
mulheres se casam pelas
condigbes financeiras e
ndo por amor. Elas
permitem todos esses
assédios, mesmo sabendo
que € cnme, por ndo ter
para onde ir ou como se
sustentar. = a5

Curtir Responder 48sem Editad

Bruno Baido

Denise Samevil Sama
nao procede, a maiora
das mulheres
independentes
financeiramente
passam pelos mesmos
problemas. A questao
que faz com que isso
aconteca € que 0s pais
continuam educando
0s filhos de forma
machista, e a estrutura
patriarcal continua
sendo emmoneamente
dominante, de toda
forma se existissem leis
mais rgorosas e se as
autoridades as
cumpnssem em todas
as esferas da
sociedade, com certeza
teriamos uma
transformacao cultural
ocasionada pela lei,
porqué no que
depender da cnacao
dos pais Brasileiros, os
meninos sempre terdo
mais direitos que as
meninas. W 1z

Curtir Responder 48 sem Editado
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Denise Samevil Sama
Bruno Baiao

Um homem tentando
dedfrar a vida das
mulheres e a cabeca
delas é uma comédia.
Mulheres independentes
ndo se sujeitam ao
machismo ou violéncia
dentro de casa. Casos
isolados acontecem,
talvez, pela submissao e
em muitos casos, a
doutrinacdo de
determinadas religites,
as submetem a esses
fatos.

Ainda hoje, existem sim,
mulheres se casando
pelas condigtes
financeiras.

Desculpe, mas, o que
nao procede € vocé
deddir pelas mulheres.
MNasca novamente.

Curtir  Responder

69

Bruno Baido
Denise Samewvil
Sama na verdade
nao sou um
homem
estudando a
cabeca das
mulheres, sou um
profissional de
servigo social
especialista em
politicas pablicas,
salde da familia,
salde publica,
com cursos de
satide da mulher,
salde
gestacional,
dentre outros...
Meu TCC, muito
bem elaborado
por sinal teve
como tema, A
atuacio do
Assistente social
no casos de
violéncia
doméstica contra
as mulheres.

Me desculpe por
me interessar e
me aprofundar
sobre o assunto,
seria 6timo pra
vocés se todos
tivessem esse
interesse. k11

Curtir  Responder



Alessandro Zamboni

Ele ndo decifrou a vida da
mulher, mas passou a
realidade. Vocé que é cega em
ndo ver isso Denise. E se ta
falando isso, é pg nunca teve
algo tao perto da realidade

Curtir Responder 4

"__‘ Denise Samevil Sama

Alessandro Zamboni
Qual a sua realidade?
Achar que vocé pode
mandar na vida das
pessoas ou achar o que
quiser de uma mulher?
Se situa.

Curtir  Responder 4

Alessandro Zamboni
Na onde vc viu, que
estou mandando na
vida das pessoas ?

Acorda mulher ! TRl 3
Curtir Responder 48 sem ‘i‘l Mﬂlﬂene Gu"gﬂh‘es
Denise Samevil Sama . Bem asim que Ele me tratava louca
Alessandro Zamboni -
Vai cuidar da sua vida. quando falava as verdade e quena
Folgado. ser independente ,mas a 10 meses
Curtir Responder 48 sem = = .

_ tudo acabou larguei hoje estou s6 &
Luiz Fernando Franca ) = ; .
De?i:edsamevilsama pura descobri que ele me traia .vivi 24
realidade... _

Cortir Responder & anos sendo chamada de louca fui
Cléo Vicira mas fui de ficar com ele todo esse

Denise Samevil Sama - Iz

dependéncia financeira nem tempcr .hD_]E livre grasas a deus
tanto,mas da afetiva sim,a

maioria Curtir Responder 48

Guiomara Padilha

Quando o cara falar e coisa da sua
cabeca

Ou tipo vc ta louca

Ele deve 100%

1] 14
Curtir Responder 4 . '3]4

n Elaine Macédo

" Guiomara Padilha q € coisa

da minha cabecga ouco direto.

Curtir Responder 4
"1“' Guiomara Padilha
~ Elaine Macédo

entdo e hr de

investigar kkkkkkk @8

Curtir Responder em

Manu Guimaraes
E coisa da cabega sim, mais
conhecido como chifre

Curtir Responder 4
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lolanda Ramos Noble
Luiza Trajano é tudo o que eu

idealizo em um ser humano... talvez
a campanha ndo seja ideia dela,

mas a postura que vem tendo nesta
pandemia me faz ter fé nas pessoas.

]
e

Maria Aparecida
Repreendo sempre.Que Deus tenha

muita misencordia de todas nos.

Curtir Responder 48 sem

POSTAGEM 4

@n} Angela Maria

Parabéns a magazine Luiza pela informagdo Deus abencoe obg boa noite.

. e 5
Curtir Responder

‘E tor
Magazine Luiza ¥
Disponha, Qualquer ddvida me chama aqui, Ta?

Curtir Responder

-

J Sonia Maria
Magazine luiza B A B A S A S

Curtir Responder

& Autor
Magazine Luiza ¥
0l3, Cleones, te chamei no messenger, ta?!

Curtir Responder

€D wiih Davi

_—
Magazine Luiza nao consigo criar uma conta magazine Luiza
Curtir Responder

#' Autor

Magazine Luiza ¥
Cleones, te respondi no Messenger, viu?!

Curtir Responder 4
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Oliveira Gisa

Sempre gostei da Magazine. Sempre comprei. Cumpre o que promete.

Vejam s6 comprei no sdbado é chegou antes do esperado.

Foi uma surpresa no dia Internacional da mulher.

Parabéns. Loja de confianga. Eu recomendo. Compre na Magazine € nunca vai se
arrepender.

#® 10
Curtir Responder 4. 0

co tdo feliz em saber disso. O Magalu busca sempre levar a melhor
expernéncia para todos os chentes. % @

Curtir Responder

v
Magazine Luiza ¥
Qi, Evanir! Sinto muito por isso & Te chamei no Messenger, ta?!

Curtir Responder

v
Magazine Luiza ¥
Oi, Anibal. Te respondi no messenger, ta!? 4 @

Curtir  Responder

f
Lf’ Anibal Cabral Neto
Magazine Luiza

Luiza MENTE!!
Como sempre alertei, ndo aceito vale compra, quero produto. Seu vale hj

€ de valor menor que o produto que paguei!!!
Picaretagem!!!!

Curtir Responder

& Autor
Magazine Luiza ¥
O, Eliz, Te chamei no messenger da uma olhadinha Ia.

Curtir Responder

v
Magazine Luiza ¥
0l&, Anibal. Te chamei no messenger de uma olhadinha la, ta?!

Curtir  Responder 47

&‘ Carla Araujo

pela iniciativa sou muito feliz por ser cliente da magazine Luiza

& -
Curtir Responder w4

l\" llisa Barros

sociedade.

. Ameil a idéia. Infelizmente ainda & uma realidade muito cruel da nossa
. "9y 16
Curtir Responder = ' B

Daiane Santos

Magazine Luiza acbes como essa faz toda diferenca.

(L
Curtir Responder

Fa Valdira Rodrigues de Souza
- a Magazine Luiza pela idéia em dar protecdo as mulheres. Deus abengde e
obrigada pela ajuda!
P>
Curtir Responder 4 w <
é Maria De Fatima Terra
Valdira Rodrigues de Souza Parabéns para o dia da Mulher *

Curtir Responder
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Meuza Da Silva Melo Oliveira
56 temos a agradecer a Deus, e ao magazine Luiza, me sinto feliz em ser clente

desde que veio pra cidade onde GOIANA PE, parabéns pela iniciativa vai ajudar
muitas mulheres

Curtir Responder 4

Angela Bianco
Parabéns magazine Luiza. {@ >

Curtir Responder 48

Cidinha Dantas Vieira
pela iniciativa na luta pelo bem estar de nds mulheres meus

agradecimentos

Curtir  Responder

. -; Alice Artico

'

Muito legal adorei esta iniciativa tomara que todas mulheres que precisarem possa

recorrer a este acolhimento
- e A
Curtir Responder

Vanuza De Moraes
Magazine Luiza.
Luiza Trajano incrivel sempre nos surpreendendo com solugdes pra nos mulheres

B
Curtir Responder 4 .

‘ Luzia Medeiros

Parabéns !
Magazine Luiza Feliz dia da Mulher
T

Curtir Responder 48

Luciene Sodre
ao grupo magazine Luiza pela responsabilidade social em apoiar as

mulheres brasileiras nesta luta de igualdade e respeito pelas mulheres gue
necessitam de serem apoiadas com dignidade

Curtir  Responder

Rizonete Severina
magazine Luiza tudo faz diferencas nos mulheres agradecemos que deus

ti ilumine sempre améam
. -
Curtir Responder

Elizabeth Bury

Magazine Luiza & >

Curtir Responder 4
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f‘_‘ Marcos Martins

“* 56 deveria dar uma melhorada nos
precos e promogcoes. Ja que em
algumas lojas menores a precos até
melhores. No demais a magazine é
boa sim! S6 mesmo a questdo de
ofertas, precos e promogoes.

Curtir Responder 4
Magazine Luiza ¥
01, Marcos. As ofertas sao por
tempo limitado e podem
sofrer alteracdo de valor e
disponibilidade a qualquer
momento. A minha dica €:
acessa o SuperApp Magalu e
favorita o produto que vc
quer comprar, assim gue ele
estiver em promocao vc vai
receber u... Ver mais

Curtir Responder 4
# tor
Magazine Luiza ¥
Oj, Aldejanne. Te respondi no
messenger, dd uma olhadinha
1al &
Curtir Responder 47s

# tor
Magazine Luiza ¥
0OI3, Aldejanne. Te chamei no
Messenger, da uma olhadinha
1. Bjo %

Curtir  Responder 4

Charles Aguiar
Magalu i costuma vacilar

comigo,mas dessa vez a geladeira q
comprei sO val ser entregue ano q
vem,por favor resolvam isso.

Qli 3

Curtir Responder

Magazine Luiza ¥
0l3, Charles, te chamei no
Messenger, ta! @

Curtir Responder
# Autor
Magazine Luiza ¥
01, Marcela. Peco desculpa
pelo ocomdo, me manda o
numero do pedido ou o CPF
que dou uma olhadinha, ta?
Ah, me manda pelo
messenger, viu?

Curtir Responder 47

Gessy Mafra
0Ola bom dia,eu figquei comovida

pelas historias,eh ndo sou diferente
tive que ralar muito,até fome passei
pra cniar meu casal de filhos que
por coincidéncia tem seu
sobrenome nome, Poliana
Trajano,eh Alla jhonn trajono,mas
porém, vida gue segue né?

@ -

Curtir  Responder

Maristeia Krieser

Aprovadissima. Todas as minhas
compras chegaram antes do prazo.
Gosto muito

Curtir Responder 4

(e

* Autor

Magazine Luiza ¥
0i, Marcela. Peco desculpa
pelo ocomdo, me manda o
nimero do pedido ou o CPF
que dou uma olhadinha, ta?
Ah, me manda pelo
messenger, viu?

Curtir  Responder

6 -
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Fabio Turista

Loja parceira do Magazine Luiza
praticando estelionato com seus
clientes, eles anunciam produtos a
pregos atraente, vendem, recebem,
geram a nota fiscal e logo em
seguida cancela a mesma ficando
com seu dinheiro, podendo levar
até 90 dias para vc conseguir um
exorto ou reembolso, ai comega o
tormento... Sequndo o Cédigo de
Defesa do Consumidor em seu
artigo 30° e 35° o cliente tem
direito ao produto comprado e
Magazine Luiza se recusa a entregar

Curtir Responder 47s
Magazine Luiza ¥
01, Marcela. Peco desculpa
pelo ocorrido, me manda o
namero do pedido ou o CPF
que dou uma olhadinha, ta?
Ah, me manda pelo
messenger, viu?

Curtir Responder

#&. Fabio Turista

Magazine Luiza quem &
Marcela, vcs continua se
fazendo de besta né

Curtir Responder 47

# r

Magazine Luiza ¥

Te passel um retorno no
messenger, da uma
olhadinha!

Curtir  Responder 4
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Maike Fleming

Comprei uma geladeira as 07 da
manha3, 56 comprei no magazine
pois estava com entrega em até 4
dias Uteis e preciso urgente pois
estou com tudo estragando em
casa, sem geladeira, ai eles me
mandam uma mensagem falando
que estdo analisando dados e pode
levar até 48 horas (teis, ai s6 depois
comeca a contar os 4 dias, e
enquanto i1sso eu fico com as coisas
estragando em casa e com filha
pequena, se soubesse tena
comprado em outira loja

DD 6

Curtir Responder 4
# Autor
Magazine Luiza ¥
Te chamei no Messenger, ta?

Curtir  Responder
# Autor
Magazine Luiza ¥
01, Josiane. Te chamel no
Messenger, ta?

Curtir Responder

6% Maike Fleming
Magazine Luiza pedem
para chamar no chat e
dexam falando, ja faz
horas que comprei e até
agora nada

Curtir Responder 4

" Aurtor

Magazine Luiza ¥

Maike, chamei no Messenger,
da uma olhadinha la.

Curtir Responder
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# Autor
Magazine Luiza ¥
Maike, chamei no Messenger,
da uma olhadinha la.

Curtir Responder 48
# Autor
Magazine Luiza ¥
Maike, respondi no
Messenger, da uma olhadinha
la.

Curtir Responder 48
# Autor
Magazine Luiza ¥
0Oi, Marcelle. Te respondi no
messenger, {a!l? @ W

Curtir Responder ’“ Alexandra G Prates
# Autor - 50U VITIMA DA MAGAZINE LUIZA

Magazine Luiza , POR VIOLENCIA PSICOLOGICA,
Te respondi no Messenger, da VIOLENCIA POR DANOS MORAIS E
uma olhadinha 13. @& _

MATERIAIS E Al?

Curtir Responder 47 sem

Curtir  Responder
# Autor

Magazine Luiza ¥ ;‘E # Autor

Oi! Te respondi no Messenger, - Magazine Luiza @

471 ;

letis Alexandra, te passei um
Lo i cles retorno no messenger!

# Autor o~ . i

e e Curtir Responder 47 se

Te passei um retormo no

messenger, da uma

olhadinha!

# Autor

Magazine Luiza ¥

01, Marcela. Peco desculpa
Curtir  Responder 47 sem pelo ocorrido, me manda o

Marcelle Trindade nimero do pedido ou o CPF

Maike Fleming To esperando que dou uma olhadinha, t4?

um CEIUIarE! 2 MESES Ah, me manda pelo
Cuidado pois eles ndo estdo - .
messenger, viu?

entregando as mercadorias .

Curtir Responder 48 sem L Curtir Responder
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Getulio Lana Visagista
COMPREI UM IPHONE PELO

APLICATIVO . FOI VENDIDO, MAS O
MAGAZINE LUIZA NAO TINHA O
PRODUTO. VENDERAM ALGO QUE
NAO POSSUIAM. CANCELEI A
COMPRA , NO PRAZCO DE 7 DIAS,
COMO PREVISTO NO CODIGO DO
CONSUMIDOR, EMBORA A FALHA
FOSSE DO MAZAGINE LUIZA. FUI
INFOR... Ver mais

Curtir  Responder

R /o

Magazine Luiza ¥

Getulio, te respondi pelo
Messenger. Da uma olhadinha
la depois, ta?!

Curtir Responder

Magazine Luiza ¥

Ola, Getulio. Te chamel no
messenger de uma olhadinha
la, ta?!

Curtir  Responder

1 -
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Marcelle Trindade
Vc deveria se preocupar em
entregar a minha mercadoria . 2
meses e nada de fazer a entrega do
meu celular .

DY 34

Curtir Responder 48 sem

~ Ocultar 13 respostas

J"E # Autor
Magazine Luiza ¥
O, Marcelle. Te respondi no
messenger, tal? &

Curtir Responder 48 sem

%; Marcio Roberto
Moreira
Magazine Luiza o

grande ero de vcs e
esse quando
recebem elogio
agradecem em
publico quando sao
cobrados
respondem no
privado respondao
em publico tbm e
mostrem a todos a
idoniedade da
empresa q
trabalham serio e
nao tem nada a
esconder

Curtir Responder 48 sem



# Autor

Magazine Luiza ¥

Oi, Marcelle. Te respondi
no messenger, ta!? @

v e

Curtir  Responder

* Autor
Magazine Luiza ¥
Marcelle, te passei um retorno
no messenger!

Curtir  Responder

#' Autor

Magazine Luiza ¥

Marcelle, te passei um retorno
no messenger!

Curtir  Responder

&£ Autor

Magazine Luiza ¥

Oi, Luiz! Te respondi no
Messenger, viu?!

Curtir Responder 48 sem

# Autor

Magazine Luiza ¥

Te respondi no Messenger, da
uma olhadinha la. @

Curtir  Responder 47

# Autor

Magazine Luiza ¥

Te respondi no Messenger, da
uma olhadinha 1. @®

Curtir  Responder

# Autor
Magazine Luiza ¥
0Ol4, Elbert, te chamei no
Messenger, ta!; )

Curtir Responder 47 sem
& Autor
Magazine Luiza ¥
0l4, Elbert, te chamei no
Messenger, tal ;)

Curtir Responder

& Autor

Magazine Luiza ¥
0, Aldejanne. Te respondi no
messenger, da uma olhadinha

la! &0

Curtir Responder 47 sem

* Autor

Magazine Luiza ¥
01, Aldejanne. Te respondi no
messenger, da uma olhadinha

1al :__!__: -
Curtir Responder 47 sem

* Autor

Magazine Luiza ¥
01, Aldejanne. Te respondi no
messenger, da uma olhadinha

1al :._I__.i L

Curtir Responder 47 sem
& Autor
Magazine Luiza ¥
Oi, Marcela. Peco desculpa
pelo ocormdo, me manda o
namero do pedido ou o CPF
que dou uma olhadinha, ta?
Ah, me manda pelo
messenger, viu?

Curtir Responder

78



79

Heidy Nando
Conta o truque que vcs usam pra
cancelar a garantia estendida dos
outros e na hora que a gente mais
precisa vcs dizem que vao devolver
0 que pagamos por ela, mas ndo
vao dar outro produto. Detalhe que
protocolam que minha garantia
esta valida, mas a luizaseg se nega
Janaina Rodrigues A aceitar e fica um jogo de
Comprei fraldas e a loja esta empurra! Enquanto isso eu fico sem
fechada, na consigo retirar é o ter notebook p_ra usar no lra_t:-alhc: e
Magazine Luiza também ndo estudo. Magazine nunca mais
entregou ainda...FRALDAS produto
escendal Curtir Responder 48

Curtir Responder 48 sem ‘E i .
Magazine Luiza ¥

@ & Rutor i, Heidy. Te chamei pelo
Magazine Luiza ¥ Messenger, ta?! @
0l3, Jan. Te chamei no
Messenger, da uma olhadinha
1a. Bjo %

Curtir Responder

# Autor
Magazine Luiza ¥
0Ol3, Elbert, te chamei no

Curtir Responder . 9@
essenger, tal

# Autor
Magazine Luiza ¥
Ol3, Jan. Te chamei no D 4 Auor

Messenger, d4 uma olhadinha Magazine Luiza @
fesseng Ol4, Elbert, te chamei no
la. Bjo %

Messenger, tal;)

Curtir Responder

Curtir Responder

Curtir Responder



Y daudeir Lino
~  Heidy Nando bom dia se a
garantia esta valida vai
pessoalmente loja exija seu
direito ndo se extresa que vai
dar tudo certo acredita

Curtir Responder

'3;* Heidy Nando
~  Claudeir Lino comprei
pelo site! O jeito F
cancelar Magazine Luiza
1

Curtir  Responder

Claudeir Lino
Faz tempo que vocé
comprou

Curtir Responder

Elbert Alves da Cunha

Heidy Nando e eu que
aguardo um ressarcimento ja
faz 2 anos por danificarem
meu carro na entrega kkkkkk

Curtir Responder 48 senm

Elbert Alves da Cunha

Heidy Nando inventaram um
monte de historias.. falando
que o motorista enviou uma
proposta e eu ndo aceitei.. a
proposta ndo dava nem 10%
do valor do prejuizo kkkkkk

Silvana Lourengo

Estou aguardando ste agora o
retormo do Magazine Luiza.

Todas as vezes que fago um
comentdrio solicitam que envie
novamente fotos, notas e
protocolos mas NAQO DEVOLVEM O
RETORNO DE FORMA ALGUMA
DESDE JANEIRO ESPERO SOLUCAQ.

Curtir Responder
‘E # Autor
Magazine Luiza ¥
Te respondi no Messenger, da
uma olhadinha I3. &

Curtir Responder &

80

Sillvio Souza

Melhor lugar para comprar € no
magazine Luiza, nunca atrasam os
pedidos.

Esse povo que compra e atrasa é
porque € de parceiros.

Os pregos dos parceiros mais
baratos, mais acabam se dando mal;
Eu prefiro pagar um pouquinho
mais caro e ndo ter problemas...

EFu amo o Magazine Luiza™

Curtir Responder 48
] # Autor
‘E Magazine Luiza ¥

O, Sillvio. Fico muito feliz em
saber disso. A Equipe Magalu
esta sempre trabalhando pra
oferecer a melhor experiéncia
de compra pra vcs. Sua
satisfacdo é muito importante.
Sempre que precisar, pode
me chamar, t3?! @

Curtir Responder 48

Deise Santos

Sillvio Souza, ano passado
compreil um chmatizador de
ar no app de um parceiro mas
dizia entregue por Magalu,
entdo pensei que nado teria
problemas, prazo 6 dias Gteis
e verificando status de
entrega, no segundo dia (til
constava entregue a
transportad... Ver mais

Curtir Responder 48
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@ Fernando Lima

Verifica por favor se 0 estorno do
pedido 9171400814851646 ja foi
devolvido, o saldo ndo volta e eu
quero aprovertar as ofertas do
consumidor

@ .

Curtir Responder
# Autor
Magazine Luiza ¥
01, Fernando. Mandel uma
mensagem no Messenger pra
vc, da uma olhadinha 15, &
Curtir Responder 48
# Autor
Magazine Luiza ¥
01, Fernando. Mandei uma
Jr.}r;:]:_a Alves ) ) mensagem no Messenger pra
Eu ja tentei abrir os olhos de vis, vc, d4 uma olhadinha 15. @
4gora 50 POss0 peEnsar em Curtir Responder 48
conivéncia e faalitacao 0 nitda val
Magazine Luiza Olha q
forma boa de fazer uma
ﬁ & Autor pergunta.
- Magazine Luiza # Pg a maona quer e

Te chamei no Messenger, t47 defamar a loja. Parabens
Fernando lima

Curtir Responder 4

Curtir Responder 47 sem Curtir Responder 48
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