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“Eu sou real, mesmo nao existindo”: discurso organizacional, branded content e
influéncia virtual em analise de falas de (e sobre) Lu do Magalu'
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Universidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo, SP

Resumo

Inserir aqui o resumo do trabalho, utilizando fonte Times New Roman, em corpo 12, com
espacamento simples entre as linhas. Minimo de 400 e maximo de 900 toques
(correspondentes ao minimo de cinco € maximo de 10 linhas), num s6 paragrafo.

1. Introducio

Em margo de 2023, a edi¢do brasileira da revista de moda Elle’ trouxe como
personagem de capa uma figura pouco comum®, cuja presenca ali causou burburinho nas
midias sociais. Os leitores da publicacdo sabem que seus editores t€ém como praxe
preencher as paginas com celebridades da televisdo, do mundo fashion ou da internet. E,
de certo modo, a estrela daquele més até combina esses elementos, pois participou de
programas como a Dan¢a dos Famosos’, no Domingdo do Faustdo, protagoniza
campanhas de marcas como a Adidas e acumula milhdes de seguidores em seus perfis na
internet. O que ela tem de atipico: ndo ¢ humana, ao contrario de outras convidadas que
ocuparam o mesmo espago, caso da atriz Giovanna Ewbank e da vencedora do Big
Brother Brasil 21, Juliette Freire. Estamos falando de Lu do Magalu, personagem criada
por animacao 3D que € a “a cara” da rede varejista Magazine Luiza nas redes digitais.

Além de aparecer em um elaborado ensaio fotografico na revista, Lu concedeu
uma entrevista em que conta sobre si mesma, sua rotina e visao de mundo “Eu sou real,
mesmo ndo existindo”, afirma a personagem. Essa foi uma das declaracdes que

motivaram o presente artigo, cujo objetivo € analisar o discurso dessa figura cujo papel
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na comunica¢do de uma das maiores organizag¢des do pais rendeu a empresa prémios de
publicidade importantes como o do Festival de Cannes® e o Clio’.

O que ¢ possivel saber a respeito de uma pessoa que nao € exatamente uma pessoa,
a partir de suas declaragdes a midia? Essa pergunta serviu como guia para enquadrar nossa
reflex@o, que leva em consideragdo o trabalho de autores da analise do discurso de linha
francesa. Voltaremos a isso mais adiante, pois consideramos que antes seja necessaria
uma contextualizagdo a respeito da personagem, bem como tratar de alguns conceitos

relacionados a pratica profissional da influéncia na contemporaneidade.

2. Profissionais da influéncia: humanos, mas nao necessariamente

Em pesquisa que tracou o historico do surgimento e consolidacdao da profissdo de
influenciador, Karhawi (2020) constatou que esse termo existe em nosso vocabulario ha
menos de dez anos. Entrou em circulagdo, mais precisamente, a partir de 2015. Segundo
a autora, foi o momento em que a palavra se consolidou entre pessoas até entdao
classificadas por nomes associados as plataformas em que criavam conteudo — blogueiras,
youtubers, viners e similares. A atividade profissional passou, portanto, a ser mais
associada ao que, em ultima andlise, era seu objetivo desde sempre — persuadir o publico
a aderir a produtos, servigos ou ideias — mais do que a midia digital por meio da qual essa
interacao se desenrolava. Inclusive, com cada vez mais influenciadores atuando em varias
dessas redes ao mesmo tempo.

Desde entdo, a profissionaliza¢ao se consolidou em frentes variadas. Nao s6 houve
uma consolidacao do chamado Marketing de Influéncia, como este cresceu em progressao
geométricas: como indica uma pesquisa do Marketing Hub, o investimento mundial das
empresas aumentou de US$ 1,7 bilhdo para US$ 13,8 bilhdes entre 2016 e 20218, Outro
levantamento mostrou que o Brasil lidera o ranking dos paises em que consumidores
compraram algo devido a indicagdes de personalidades via internet.’ Institui¢des de

ensino como a PUC do Rio Grande do Sul e o Senac'® criaram cursos especialmente
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dedicados a formagao de profissionais do ramo da influéncia. Além disso, ha discussdes
relacionadas a necessidade de regulamentacio da profissio.!!

A influéncia digital cresceu e se multiplicou, ainda, no que tange as figuras do
lado de 14 da tela. Durante a pandemia, por exemplo, consolidaram-se perfis que, mais do
que dividir seu estilo de vida, ensinavam sobre o convivio (e a luta) com o virus da
COVID-19 — dentre eles, nomes como o do bidlogo e doutor em microbiologia Atila
lamarino'>. Também ganharam mais destaque criadores com diferentes etnias,
identidades de género e até¢ idades antes menos contempladas. Nesse ultimo grupo
podemos mencionar os chamados granfluencers,'? criadores de contetido na faixa dos 60,
70 anos, em diante. Chegou um momento em que nao era preciso que houvesse um
humano como protagonista dessa atividade: as proprias empresas passaram a buscar
contato direto com seus consumidores. Foi o inicio da era das marcas influenciadoras
(TERRA, 2021).

Lu do Magalu comega a se destacar justamente como uma mistura desses
elementos todos. De acordo com Karhawi (2016), influenciadores sdo as pessoas que
produzem conteudo tematico com frequéncia e credibilidade, o que faz com que sejam
vistas por sua audiéncia como uma midia autbnoma ou mesmo uma marca. A personagem
se enquadra em quase todas essas palavras — ndo ¢é, a rigor, uma pessoa. Porém,
complementamos o trecho acima com a defini¢do de Jauffret & Kastberg (2019), que
entendem influenciadores virtuais como “pessoas” ficticias geradas por computador, que
possuem as caracteristicas e personalidades realistas dos seres humanos.

De acordo com o site especializado norte-americano Virtual Humans'*, Lu do
Magalu ¢ hoje a influenciadora virtual mais seguida do mundo — naturalmente, devido a
atuacdo nacional da empresa e ao conteido em portugués, sua abrangéncia ¢
majoritariamente concentrada no Brasil. Somados os seus perfis nas principais
plataformas digitais (Instagram, TikTok, Facebook, Twitter € YouTube), sdo cerca de 30
milhdes de seguidores. Para além de tantos nimeros, o que temos aqui ¢ uma personagem

que, com a ascensdo e consolidacdo das plataformas digitais, virou um patrimonio

! Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/proxxima/influenciadores-digitais-e-as-leis. Acesso em: 07
ago. 2023

12 Disponivel em: https:/piaui.folha.uol.com.br/de
no-brasil/. Acesso em: 07 ago. 2023

13 Disponivel em: https://www.aarp.org/home-family/friends-family/info-2023/grandfluencers.html. Acesso em: 07
ago. 2023.

14 Disponivel em: https://www.virtualhumans.org/article/the-most-followed-virtual-influencers-of-2022. Acesso em:
10 jul. 2023

-biologo-inimigo-publico-numero-1-do-negacionismo-cientifico-



https://www.meioemensagem.com.br/proxxima/influenciadores-digitais-e-as-leis
https://piaui.folha.uol.com.br/de-biologo-inimigo-publico-numero-1-do-negacionismo-cientifico-no-brasil/
https://piaui.folha.uol.com.br/de-biologo-inimigo-publico-numero-1-do-negacionismo-cientifico-no-brasil/
https://www.aarp.org/home-family/friends-family/info-2023/grandfluencers.html
https://www.virtualhumans.org/article/the-most-followed-virtual-influencers-of-2022

=> { Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

RFrE 462 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — PUC-Minas — 4 a 8/9/2023
INTE

relevante na estratégia do Magazine Luiza, sendo utilizada para uma série de finalidades
que vao de dar dicas em postagens nas redes a protagonizar campanhas contra racismo e
violéncia doméstica. Ela também comparece em toda a comunicagdo relacionada ao
contato com clientes, antes, durante e depois das vendas. O ecossistema Magalu consiste
em mais de 30 empresas, divididas em nucleos como varejo, logistica e contetido. A
personagem virtual tem papel transversal nessa rede, podendo aparecer em diferentes
instancias e papeis, conforme listamos em trabalho anterior (LEME, 2023a).

Lu surgiu, em 2003, justamente no ambito das interagdes com clientes, num
momento em comprar pela internet ainda era uma pratica vista com desconfianca por boa
parte dos brasileiros. Sua funcao era acrescentar alguma dose de calor humano (ainda que
virtual) a experiéncia de compra. “Lu ¢ uma vendedora que comenta os produtos e ajuda
os consumidores durante a compra, de forma criativa e bem-humorada”, afirma o
consultor César Souza (2021, p. 89), no livro O Jeito de Ser Magalu. Ao longo de suas
duas décadas de existéncia, a personagem passou por uma série de reformulagdes. Usava
uniforme tipico da empresa, que deu lugar a roupas variadas somente em 2014, momento
em que o Magalu passou a investir mais na animagao 3D — quando surgiu, ela era feita
com recursos 2D, bem mais modestos. Até mesmo seu nome original mudou. Ela nasceu
como Tia Luiza e virou Lu em 2009. Depois de 2016, passou a ganhar mais visibilidade
e fungdes — foi justamente quando o atual CEO, Frederico Trajano, assumiu o comando
com a missdo de acentuar a transformacao digital da empresa (SOUZA, 2021, p. 28).
Parte das atividades de divulgacdo do Magalu consiste em investidas da empresa
relacionadas a figuras midiaticas tradicionais. Por exemplo: conceder entrevista a
jornalista Marilia Gabriela'® (LEME, 2023) e a veiculos como a Elle.

Esses dois exemplos acima citados representam raras ocasides em que Lu falou
sobre si mesma. Pode parecer contraditorio que uma personagem tdo exposta, surgida e
consolidada no seio da midia digital, mostre efetivamente tdo pouco de si nas muitas
iniciativas de comunicacdo das quais participa. Sera que ¢ por, devido a sua natureza
artificial, ter pouco a mostrar? Sera por estratégia comercial do Magazine Luiza? Essas
sdo perguntas importantes que buscamos abordar em nosso trabalho. Alis, ¢ justamente
a pouca frequéncia com que a personagem se expoe que faz com que consideremos que

essa ¢ uma chance interessante para trabalhos académicos. A conversa dela com Marilia
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Gabriela deu origem a outro artigo, apresentado no congresso da Associacdao Brasileira
de Pesquisadores de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas (Abrapcorp),
em maio de 2023, acima citado. Naquele, optamos por uma analise de conteudo. Aqui,

buscamos um mergulho nas palavras. Uma analise do discurso de Lu.

3. Fundamentos teoricos e procedimentos metodolégicos

Autores como Amossy (2016, p. 9) estabelecem que “todo ato de tomar a palavra
implica a constru¢do de uma imagem de si”. De acordo com Martino (2018, p. 166),
“ouvindo alguém ¢ possivel em pouco tempo saber algo sobre quem ¢”. Mesmo que uma
pessoa nao queira comunicar algo, suas escolhas de palavras, seus caminhos para se
comunicar acabam efetivamente dizendo algo a respeito delas. Mas, cabe aqui ndo perder
de vista, ndo estamos falando exatamente de uma pessoa. Nao no sentido classico, pelo
menos. A presente conversa ¢ sobre uma personagem que nem sequer existe no mundo
de carne e osso das pessoas como vocé e eu.

As palavras publicadas pela revista tiveram de vir de alguém, no entanto. “Mesmo
quando escrito, um texto ¢ sustentado por uma voz — a de um sujeito sustentado para além
do texto” (MAINGUENEAU, 2013, p. 104). Como a publicac¢do analisada nio divulgou
qualquer utilizacdo de inteligéncia artificial generativa para a confec¢do do texto,
consideramos razoavel concluir que a propria empresa Magazine Luiza encarregou
alguém de sua equipe para encarregar-se da tarefa. Entendemos Lu do Magalu como uma
iniciativa de marca dentro do estabelecido por Moura (2021), que propde que todo
conteudo produzido por uma marca € necessariamente branded content. Portanto, quando
Lu fala algo sobre si, ndo so as palavras vém da organizagdo que é responsavel por ela. E
a propria organizacdo falando. Nesse contexto, para que a andlise ficasse completa,
consideramos essencial cruzar seu discurso com outros da comunicagdo empresa.

Uma busca simples na internet indica que o executivo responsavel pelos times do
Magalu que cuidam de Lu se chama Pedro Alvim, que ocupa o cargo de gerente sénior
na organizacdo. Procuramos, diante disso, participagdes dele em veiculos de
comunicagdo, dentre os quais encontramos entrevistas concedidas a podcasts de
comunicacdo e marketing digital. Nosso objetivo era buscar paralelos entre suas
declaracdes a respeito da personagem e as frases que a mesma usa na entrevista — ¢
importante deixar claro que ndo estamos afirmando que as respostas de Lu na Elle foram

redigidas pelo proprio Alvim, mas que uma agdo envolvendo a personagem numa midia
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de grande visibilidade ndo se daria sem conhecimento e envolvimento dele em alguma
medida. Por isso, demos prioridade a entrevistas que Alvim concedeu ao longo do tltimo
ano, ou seja, entre agosto de 2022 e agosto de 2023. Nosso levantamento apontou seis
podcasts nesse periodo. Dois foram descartados: um porque o tema ndo era
especificamente Lu do Magalu, outro porque o executivo participava de uma conversa
com outros entrevistados. Ou seja, mantivemos apenas episddios em que o gerente sénior
do Magalu era o tnico convidado e que tinham como tema central a personagem Lu.
Para complementar o levantamento de material, solicitamos ao Magazine Luiza
uma entrevista com Pedro Alvim, com perguntas relacionadas especificamente a duvidas
que surgiram apos lermos a revista € ouvirmos o podcast. Foi um questionario aberto,
enviado por escrito, com intermédio da assessoria de imprensa da empresa. O objetivo,
nesse momento, era buscar alguma forma de triangulacdo metodolégica (FIGARO,
2014). Desse modo, nossa proposta foi comparar o discurso da personagem virtual com
0 que o ser humano de carne e 0sso por tras dela enxerga a seu respeito, num processo
que acreditamos permitir vislumbrar estratégias da comunica¢do organizacional em
andamento. Tratamos disso na proéxima etapa, em que vamos refletir sobre cada instancia

das falas de (e sobre) Lu do Magalu para, na sequéncia, buscar paralelos entre as mesmas.

4. Lu do Magalu conforme descrita em podcasts de marketing

Como mencionamos, o executivo Pedro Alvim descreveu parte da estratégia
comercial do Magalu envolvendo a personagem Lu em uma série de podcasts. Neste
trecho, concentramos nossa analise em quatro deles, com énfase em conteudo que tenha
se repetido em uma ou mais entrevistas. Essa reiteragdo pode nos indicar com mais clareza
tanto a visdo do profissional relacionada a influenciadora virtual de que temos tratado
quanto fornecer caminhos para melhor entendermos sua construgao.

Uma fala que se repetiu nos quatro podcasts analisados tem a ver com a
proliferacio de personagens virtuais que se deu nos anos de 2021 e 2022'6. Alvim
(re)afirmou que muitas empresas criam seus avatares e divulgam que lancaram
influenciadores virtuais. Ele questiona essa denominag¢do, pois defende que influéncia ¢
um processo de construgao e que, mais do que acumular seguidores, ¢ a interacao

constante, associada a criagdo de conteudo, que pode aumentar a relevancia e a
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capacidade de persuasdo de qualquer perfil on-line. Nesse sentido, sua visdo reflete a de

autores especializados em ambiéncias digitais, como Saad Correa:

Nao se nasce influenciador digital quando o sujeito escolhe trabalhar
como um e transforma a sua conta pessoal nas redes sociais em um
perfil comercial. Ser influenciador digital é ser legitimado pelos
publicos incluindo, ai, o proprio mercado sobre o qual o influenciador
fala ou do qual se aproxima. E ¢ como resultado dessa legitimagdo que
a confianga dos espectadores, leitores e publicos de maneira geral passa
a existir e materializar-se nos niimeros (SAAD CORREA, 2022, p. 23).

Alvim repete também que a Lu nao ¢ um resultado de inteligéncia artificial, mas
de inteligéncia coletiva. Isso se refere ao envolvimento de funciondrios de diferentes
setores da organizacdo: no dele, cuja quantidade de pessoas envolvidas ¢ tratado como
informacao estratégica e sigilosa, concentram-se a atuagdo nas midias sociais, na atuagao
como influenciadora propriamente dita e na construgdo da trajetoria, do storytelling dela.
“O papel da minha area ¢ ser a alma da Lu” (ALVIM apud PODCAST TOMORROW
CAST, 2022). Ag¢des publicitarias tém participa¢do de integrantes dos times do setor
chamado Magalu Ads, que tem conexao com divulgagao de produtos no ecossistema da
rede; e as interacdes via WhatsApp estao mais no ambito do atendimento ao cliente, sendo
executadas por meio dos robos conhecidos como chatbots.

Todas as entrevistas passaram também pelo posicionamento de Lu como aliada
das mulheres no combate a violéncia doméstica e na luta antirracista. Alvim afirma que,
antes de tomar esses posicionamentos, o Magazine Luiza faz o seu “dever de casa”:
organiza-se internamente para evitar que a postura assumida publicamente pareca algo
apenas da porta para fora. Segundo ele, a rea¢do adversa de parte do publico ¢ levada em

consideracdo, porém, tem peso menor nas decisdes.

As bandeiras da Lu s8o as mesmas da marca. Ela se torna uma porta-
voz para essas causas. A decisdo ¢ baseada no que a gente tem
internamente de consistente. A gente ndo coloca a personagem se
posicionando sobre algo que ndo tenha minimamente um lastro bem
construido. Faz parte da marca o combate a violéncia contra a mulher,
a luta antirracista. A gente vive a cultura do cancelamento e do
linchamento virtual. Nesse contexto, as marcas tém medo de se
posicionar. Ao mesmo tempo, se vocé nao se posiciona, a propria
comunidade ndo vai se identificar com a sua narrativa. As marcas que
ndo tém essa coragem acabam sendo marcas mornas, irrelevantes. Se
vocé ndo € relevante, vocé ndo causa passionalidade. A marca precisa
escolher os Aaters que ela vai ter. Nao tenho medo de ter haters porque
a gente ta construindo brandlovers também. (ALVIM apud PODCAST
MARKETING NA ERA DIGITAL, 2022)
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Tomar posicionamentos claros segue na linha do que autoridades do marketing
como Kotler e Sarkar (2020) classificam como ativismo de marcas. Na visdo desses
autores, as geracdes atualmente contempladas com mais aten¢do pelas organizacdes
(Millennials e Geracao Z) demonstram expectativa alta de que as empresas tentem fazer
do mundo um lugar melhor — muito embora essa seja uma expressdao um tanto vaga e,

portanto, facilmente manipulavel.

Ativismo de marca consiste em esfor¢os corporativos para promover,
impedir ou conduzir processos sociais, politicos, econdmicos e/ou
ambientais de reforma ou manutengdo com o desejo de promover ou
impedir melhorias na sociedade. E uma evolugao natural dos programas
de responsabilidade social e de governanga ambiental, social e
corporativa, que t€m sido lentos em transformar companhias ao redor
do mundo (KOTLER; SARKAR, 2020, p. 24)

Para além da adesdo do publico, Alvim relata que o sucesso da personagem
precisou passar também por convencimento das proprias plataformas de midias sociais,
que antes de enxergar Lu como uma criadora de conteudo, a entendiam apenas como uma
possivel anunciante — ou seja, viam o Magazine Luiza e seu potencial de impulsionar
posts, por exemplo, mais do que a influenciadora virtual de que ora tratamos. “As
plataformas veem a gente como um saco de dinheiro” (ALVIM apud PODCAST
BRANDING EM TUDO, 2022). Outra etapa do trabalho consistiu em se fazer
compreender por marcas que hoje sdo parceiras e contratam Lu como influenciadora.
“Lembro de, numa reunido, falar que a Lu ainda ia ser convidada e paga para ir aos
eventos” (ALVIM apud PODCAST TOMORROW CAST, 2022).

Ainda segundo o conteudo das quatro entrevistas analisadas, um ponto de virada
da personagem se deu no ano de 2017, quando a empresa decidiu posiciond-la como uma
criadora de conteudo, tendo como meta ser a primeira varejista nacional a ultrapassar 1
milhdo de inscritos no YouTube. Para isso, a empresa voltou seu olhar ndo para
concorrentes corporativos, mas na direcdo de youtubers, inclusive contratando pessoas
com a funcdo de tornar o0 modo de falar da Lu mais parecido com o dos criadores da
plataforma de videos. As palavras “consisténcia” e “autenticidade” se repetiram,
geralmente, nesses trechos das participagdes do executivo em podcasts.

Enquanto estratégia editorial, a personagem Lu oferece diferentes formas de

conexao para os seguidores que acumula nas diferentes redes sociais digitais.
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Cada plataforma tem uma comunidade diferente ndo apenas em termos
demograficos, mas de comportamento. Cada uma tem sua linguagem e
conversas, ¢ cabe & marca capturar oportunidades de participar. No
Instagram, a Lu traz dicas de moda e beleza. Quando vai para o
Facebook, ¢ muito sobre memes, oportunidades [comerciais] e ofertas.
O Twitter ¢ para conversa em tempo real, enquanto TikTok e Kwai
precisam de videos curtos, com antincios contextuais ¢ o minimo de
interrupgdo na experiéncia de scrollar (ALVIM apud PODCAST MKT
NA ERA DIGITAL, 2022).

O que se mantém em comum, no entanto, ¢ o uso de cada publicacdo para

colaborar na construcdo da narrativa a respeito da personagem.

A gente sempre tentou por tras de cada post da Lu pensar que historias
a gente esta contando. Ela estd queimando bolo? Passando o Dia dos
Namorados sozinha? Chorando porque Brasil foi desclassificado na
Copa? A gente cria historias que vao gerar identificag@o nas pessoas.
Faz parte do nosso trabalho acompanhar o zeitgeist, as tendéncias,
comportamentos e conversas. (Idem, ibidem)

Na entrevista da Elle, podemos ver essa declaragdo de Alvim na pratica. Lu
declara, por exemplo, que sempre gostou de acompanhar moda — a rigor, a passagem do
tempo ndo existe para personagens como ela, mas a mengdo numa entrevista estimula o
leitor a elaborar uma linha do tempo que ajuda a construir a trajetoria de alguém que

existe apenas na virtualidade. Veremos mais sobre a reportagem da Lu a seguir.

5. Lu do Magalu sobre Lu do Magalu: a entrevista da revista Elle

O discurso da personagem Lu transita entre a construcdo de uma simulagao de
humanidade e indicagcdes bem-humoradas de que, em tultima instancia, Lu ndo ¢ uma
pessoa como noés. Por um lado, ela conta que por ser uma mulher virtual admira muito as
mulheres reais. Por outro, relata que foi vitima de assédio masculino. Ao mesmo tempo,
ndo hesita em enumerar coisas que s6 uma influenciadora virtual ¢ capaz de fazer: “eu
viajo de um lugar para o outro em um carregar de pagina, posso usar qualquer roupa que
eu quiser em um clique. Consigo ficar online 24 horas por dia, mas se alguém tropecar
no fio da internet eu desapare¢o” (LU DO MAGALU apud ELLE, 2023).

Como vimos nos paragrafos anteriores, construir a trajetoria da Lu ¢ atribuicdo do
departamento comandado por Pedro Alvim. As palavras que o Magalu usa como sendo
de Lu na entrevista da Elle — ¢ fundamental descrever assim, pois ao fim e ao cabo estamos

no territério de uma figura ndo-humana, 3D, que ndo teria como interagir sem estar no



=> { Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

RFrE 462 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — PUC-Minas — 4 a 8/9/2023
INTE

papel equivalente ao de uma marionete — indicam sintonia com o discurso do executivo
em suas participacdes na midia. Ao ser perguntada em que momento percebeu que havia

se tornado uma “gigante da comunicagdo”, por exemplo, ela disse:

Olha, eu comecei a perceber uma virada na carreira em 2018, quando o
meu canal do YouTube atingiu 1 milhdo de inscritos e se tornou o maior
canal de varejo do mundo naquela época. Em 2019, eu percebi que as
pessoas ja tinham uma conexao mais forte comigo e que de certa forma
minhas atitudes ¢ o que eu comunicava despertavam interesse nas
pessoas, principalmente na minha comunidade. Foi se tornando cada
vez mais comum em meus posts me perguntarem qual a cor do meu
esmalte, de onde era a minha bolsa, além de deixarem elogios aos meus
looks e escolhas. A partir dai, as marcas comegaram a me reconhecer
como criadora de conteudo e influenciadora e os convites para agoes
em parcerias comecaram a surgir (MAGALU apud ELLE, 2023)

Alvim situa o inicio da transformagao em 2017, Lu fala de 2018. Parece razoavel
presumir que a personagem se refira aos efeitos de agdes iniciadas pelos funciondrios da
empresa no ano anterior. Salvo essa pequena diferenca, o resto do discurso reflete a busca
pelo posicionamento como criadora de contetido, a conquista de destaque no YouTube, a
constru¢do de vinculos com o publico — e a subsequente legitimagao da influéncia tanto
entre os usuarios das redes quanto por parte das marcas. As palavras “consisténcia” e
“autenticidade” também se repetem no discurso “da Lu”: “Minha dica principal ¢
consisténcia! Sejam auténticas e mantenham a consisténcia na historia que vocés contam
para o mundo sobre vocés” (Idem, ibidem).

O mesmo pode ser dito quando a entrevista aborda os posicionamentos publicos

relacionados ao combate ao racismo € a violéncia doméstica.

Para mim, ter esse titulo de maior influenciadora virtual do mundo ¢
uma baita responsabilidade. Por isso, eu me preocupo em aproveitar o
alcance que tenho para dar visibilidade as causas que apoio e que sdo
importantes para o Magalu, como a causa da mulher. Nas minhas redes
sociais, eu falo muito sobre o combate a violéncia contra a mulher e as
incentivo a buscar ajuda. [...] Sobre hate, infelizmente, existe uma
cultura de cancelamento e linchamento virtuais muito presente na
internet e que torna pessoas — publicas ou ndo — suscetiveis a ataques
por ali. As vezes, por causa dos meus posicionamentos, que sei que nio
agradam a todo mundo, ja tive que lidar com criticas e ataques de varios
tipos. Mas eu também recebo muito amor. (Idem, ibidem)

Seria possivel mencionar outros trechos que apontam esse alinhamento, mas

devido a restri¢do de espago do formato artigo, consideramos que seria contraproducente.
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Contudo, selecionamos uma série de palavras e expressdes que aparecem na entrevista e
que indicam a constru¢do de uma personalidade para Lu. Ela usa, ao longo da conversa,
frases como “Sempre gostei de acompanhar a moda”, “adoro o comfy para trabalhar e
viajar”, “eu acompanho tudo pelas redes sociais”, “tenho muita vontade de ver alguns
desfiles ao vivo”, “minha rotina se baseia em criar contetido”, “fico indignada”, “meu
maior aprendizado”. Fica fécil para o leitor da revista — e, no fim das contas, para o
consumidor do Magalu, esquecer que esta diante de uma figura 100% virtual, que recorre
ao ethos discursivo para consolidar-se no imaginario.

Embora ndo seja nossa proposta analisar as imagens do ensaio, consideramos
pertinente uma breve explicagdo sobre a producao das mesmas. Como se pode notar nas
paginas da Elle, ha uma ficha técnica associada a realiza¢do das fotos, com crédito dado
a profissionais como stylist e fotdgrafo, como aconteceria em qualquer ensaio fotografico
com pessoas bioldgicas, de carne e 0sso — o termo usado mais frequentemente hoje em
dia ¢ shooting, vale registrar. A indicacao do trabalho desses profissionais indica que, a
despeito da existéncia apenas virtual de Lu, houve um shooting fisico, no qual uma
modelo ocupou diante das lentes a posi¢do da personagem, cujas feigdes foram inseridas
posteriormente. Essa modalidade, classificada como técnica de realidade mista, subverte
a logica ontologica dos avatares: eles surgiram como representacao de seres humanos em
ambientes virtuais e, aqui, temos uma mulher humana que serve de avatar do avatar, em
nossa realidade fisica. Falta ainda uma etapa de nossa triangulagdo do discurso de (e

sobre) Lu do Magalu: a entrevista concedida por Pedro Alvim para nosso artigo.

6. Uma entrevista sobre a entrevista de uma pessoa que nao existe

Em julho de 2023, solicitamos por meio de mensagem direta no Instagram uma
entrevista com Pedro Alvim, que como vimos ¢ o gerente sénior responsavel pela
personagem Lu, na rede varejista Magalu. O mesmo propds que a conversa fosse
organizada com intermédio da assessoria de imprensa da organizacao, que encaminhou a
ele nossas perguntas, enviadas por escrito.

Nossa primeira pergunta relacionou-se a escolha de um veiculo de midia
tradicional como parte de uma estratégia que ¢, majoritariamente, digital. A ideia era
tentar entender os possiveis frutos dessa escolha transmidia (JENKINS, 2009) na pratica.

A escolha, segundo Alvim, deveu-se a fatores comerciais como o fato de a empresa ter
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atualmente sua propria divisdo de roupas, chamada Vista Magalu, e a constru¢do do

histérico da personagem.

A gente entendeu que ter a Lu na capa de um veiculo de imprensa
tradicional, como a Elle ou a Vogue, poderia nos ajudar a construir
atributos e percepgdes em relagdo a personagem, que nos ajudassem a
conectar a narrativa dela com as categorias das familias de produto que
a gente entendeu que eram estratégicas. Estar em uma capa de revista
ndo, necessariamente, faz a personagem parecer mais humana, mas abre
um universo de possibilidades quando a gente fala de atuacdo de
avatares. Querendo ou ndo, a Lu representa a marca, a Lu possui 99%
de associacdo com a marca Magazine Luiza. Estar em uma capa
significa ter a nossa marca em uma capa. (ALVIM, 2023)

Esse percentual de associagdo entre a personagem e o Magazine Luiza foi
mencionada por Alvim em todas as entrevistas a podcasts de que tratamos anteriormente,
0 que pode indicar também um bom media training por parte da empresa, visto que o
executivo reforca pontos-chave em suas interagdes relativas ao avatar que é sua
responsabilidade.

A personagem Lu foi objeto de nossa dissertagdo de mestrado, entregue a Escola
de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sao Paulo em julho deste ano, com defesa
marcada para o proximo dia 12 de setembro. Com base nesses 30 meses de pesquisa,
podemos destacar outros pontos relevantes da entrevista que fizemos com Alvim. O
primeiro deles diz respeito as percepcoes de humanidade e virtualidade do avatar. Mesmo
com a Lu admitindo que ¢ virtual, a gente sabe que ela ¢ uma cortina de empatia entre a

marca € as pcssoas.

Nossa inteng¢do ao incluir na narrativa da personagem o fato de que ela
ndo € um ser humano, de que ela ¢ virtual, é criar uma relacdo de
confian¢a com a comunidade dela, que ndo se sente enganada. N6s nao
temos a pretensdo de esconder esse aspecto da personagem. Isso faz
parte de quem ela ¢ — e ¢ tanto uma fortaleza como também uma
vulnerabilidade dela. Para nos, isso ndo quebra a conexdo que ela cria
com as pessoas, pelo contrario, fortalece a confianca das pessoas nela.
(ALVIM, 2023)

7. Consideracoes finais

Nosso artigo se propds a comparar declaracdes de uma personagem de marca com
outras feitas por um porta-voz da empresa que ela representa. Percebemos, ao longo de
todo o discurso analisado, grande sintonia nas mensagens-chave que o Magazine Luiza

estabeleceu para a imagem de Lu do Magalu, visivel tanto nas escolhas de inser¢ao da
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mesma em diferentes arranjos midiaticos, quanto nas informagdes que o gerente sénior
Pedro Alvim, que lidera o time responsavel pelo avatar, fornece sobre o dia a dia de suas
atividades na organizagao.

Atualmente ndo tem contetido criado por inteligéncia artificial — seus posts sdo
resultado de equipes de redatores internos e externos, segundo Alvim (PODCAST
BRANDING EM TUDO, 2022), mas com base em nossa observagdo do trabalho da
organizacdo, ¢ possivel que essa fronteira seja cruzada num futuro ndo muito distante.
Isso deixa margem para novas pesquisas relacionadas a possiveis percepgdes €, quem
sabe, triangulacdes entre o humano de carne e 0sso, o humano virtual ¢ um humano

algoritmico. Ou seja, que nem humano €. Por enquanto, pelo menos.
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