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RESUMO

Neste estudo investigamos a atuacdo do Magazine Luiza no Instagram em busca de um
panorama geral de métricas e levantamentos qualitativos. Para isso, aliamos técnicas de
pesquisa mediadas por computador com a observagdo humana. Analisamos os 142 posts
e quase 27 mil comentérios individuais feitos no perfil @magazineluiza durante o
primeiro trimestre de 2023. Concluimos que a marca enfrenta problemas de ordem
operacional, nas vendas, logistica e atendimento, que acabam migrando para os
comentarios dos posts na rede social, levando a uma insatisfagdo que se sobressai aos
conteudos e formatos de postagens adotados pela marca, inclusive através de sua
influenciadora virtual Lu.

PALAVRAS-CHAVE: Magazine Luiza; Lu do Magalu; redes sociais; Instagram;
marca.

1 INTRODUCAO
Em nossa pesquisa de mestrado temos mapeado e discutido a tematica

emergente dos usos publicitarios das ferramentas de humanos virtuais no ambito da
comunicagdo contemporanea. Tendo visualizado o Instagram como ciberterritorio
potente para investigagdes quantiqualitativas sobre esse fendmeno, nos debrugamos
sobre essa rede social neste recorte de nosso estudo com o objetivo de tracar um
panorama amplo sobre as métricas, formatos e contetidos publicados no perfil
(@magazineluiza, onde ocorre uma justaposi¢do interessante entre a marca Magazine
Luiza e a personagem artificial Lu como sujeitas. Com isso, pretendemos entender
como a marca tem mobilizado diferentes tipos de postagens, tanto com a personagem
quanto sem sua presenga. Além disso, nos voltamos para os comentarios para investigar
se existem relacdes entre caracteristicas das postagens e os retornos dados pelos

seguidores.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Em nossa dissertagdo, temos discutido, a partir de Semprini (2010), que as
marcas concretizam suas identidades a partir de diferentes textualizagdes que, em um
contexto digital e pds-moderno, incluem espagos virtuais de interacdo e formatos
inovadores de publicizacdo. A partir dessa compreensao, tomamos os humanos virtuais
como ferramentas de grande potencial publicitario, que podem ndo s6 reforcar o projeto
de marca como construir ativamente novas camadas de sentido para marcas de
diferentes segmentos. Burden e Savin-Baden (2019, p. 16, traducdo nossa) definem esse
objeto: “Um humano virtual ¢ uma entidade digital (ou talvez, de forma mais geral, um
programa, algoritmo ou mesmo um processo) que (parece) pensar, sentir € se comportar
como um humano”. Quando aplicados a um contexto de marketing e publicidade, esses
humanos virtuais se aproximam dos ja conhecidos mascotes, que Perez (2011) trata
como mediadores das relagdes de consumo entre as empresas/marcas € o publico
consumidor, mas agora dotados de novas potencialidades em vista da complexificacao
dos ciberterritorios onde esse consumo se da.

O [Instagram tornou-se um lugar de destaque na cultura do consumo,
influenciando a maneira como as pessoas consomem e interagem com as marcas. A
plataforma permite que as empresas criem uma forte presenca digital por meio da
publicacdo de conteudo visualmente atraente, que ¢ facilmente compartilhado e
comentado pelos usuarios.

Ao fornecer um espago para as marcas se conectarem diretamente com seus
clientes, o Instagram desempenha um papel fundamental na criacdo de uma experiéncia
de compra mais personalizada. As marcas podem se engajar com seus seguidores,
responder a perguntas € comentarios, € criar uma comunidade em torno de seus
produtos ou servigos. Além disso, o Instagram permite que as marcas aproveitem o
poder do marketing de influéncia, colaborando com influenciadores para promover seus
produtos ou servicos (KRISHNAMURTHI; GOPINATH, 2013; TREVISAN et al.,
2020).

Estudos atuais tém dado conta de que aliar a estratégia j4 reconhecida do
marketing de influéncia com as ferramentas emergentes da animagdo 3D, através da

criagdo de humanos virtuais para agéncias e marcas, recupera o sucesso dos
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influenciadores e acrescenta novos beneficios, como a atratividade e a controlabilidade

(OLIVEIRA; CHIMENTI, 2021; ALVES apud TERRA, 2021).

3 METODOLOGIA

O percurso metodologico adotado pode ser resumido da seguinte forma:

1. Scraping de postagens: foi escrito e executado um codigo python que coletou
todas as postagens feitas pelo perfil @magazineluiza no Instagram no primeiro
trimestre de 2023, recorte temporal adotado para esta pesquisa. O scraping retornou
dados relativos a 142 posts;

2. Scraping de comentarios: utilizou-se a ferramenta Instagram Post
Commenters Export (2023) para coletar os comentarios feitos sob as postagens
anteriormente elencadas. Por uma limita¢do da plataforma, apenas comentarios diretos
sdo coletados, desconsiderando-se os replies — respostas a comentarios. O scraping
retornou dados de 26.930 comentarios;

3. Complementagdo, organizagdo e tratamento de dados: posteriormente a coleta,
os dados foram processados e limpos através do Alteryx Design (2023). Alguns dados
foram acrescentados manualmente as planilhas a partir da andlise humana da rede social
e das postagens coletadas, no que diz respeito a forma como Lu ¢ apresentada no post
(presenca estatica, presenga em movimento, presenca estatica com humano, presenca
estatica com virtual ou ndo-presenca); ao contetido do post, uma caracterizagdo que
compreende o assunto e/ou o estilo discursivo do post; a expressao do post, uma
categorizacdo quanto ao género e/ou formato; e a observa¢do do uso de recursos
complementares nas postagens, como collabs, marcagdes de usuarios na midia do post,
marcacao de geolocalizagdo e parcerias pagas;

4. Analise de sentimentos de comentarios: para analisar as emog¢des dos
comentarios, utilizamos o método de andlise de sentimentos com o algoritmo VADER
através do Alteryx Design, que classifica o texto como positivo, negativo ou neutro. Nao
consideramos a magnitude das emocdes devido a sua complexidade técnica. Uma
limitagdo enfrentada ¢ que o VADER ndo consegue analisar emojis — o que o leva a
considera-los como neutros;

5. Cruzamento de dados e geracdo de visualizagdes: foi utilizado o Tableau

Desktop (2023) para a realizagdo de variados cruzamentos de dados e geracdo de
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graficos que permitem a visualizagdo da grande massa de informagdes e sua

interpretacdo humana.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Foram gerados no total 15 graficos a partir de cruzamentos de dados pensados
estrategicamente para exprimir insights relevantes sobre o perfil, sua utilizagdo e suas
interagdes®. Alguns resultados significativos sio:

1. Dos 142 posts do periodo analisado, as imagens estaticas foram o tipo de
midia mais comum (86), seguido de videos (55), e com apenas 01 carrossel. A mesma
sequéncia diz respeito ao tipo de midia mais curtido, onde as imagens lideram com uma
média de 53.290 curtidas por post, enquanto os videos atingem pouco mais de 12 mil
curtidas em média;

2. Lu estd presente em 136 postagens, sendo 61 com sua imagem estatica, 47
com sua presenga sugerida®, 5 ao lado ou interagindo com seres humanos, 2 ao lado ou
interagindo com outra humana virtual, 2 em movimento € em apenas 25 ndo estd
presente. Os posts em que Lu aparece com seres humanos sdao amplamente mais
curtidos, alcangando a média de mais de 330 mil curtidas por post, enquanto os posts
com ela sozinha de forma estatica atingem pouco menos de 46 mil curtidas em média;

3. O post mais curtido foi uma imagem de Lu com o casal de famosos Leo
Santana e Lore Improta no trio do cantor no carnaval de Salvador, com 834.497
curtidas. A postagem ¢ uma collab entre o perfil do Magazine Luiza e o perfil de Lore,
0 que permitiu que aparecesse para mais seguidores e atingisse mais pessoas. Além
disso, Leo também foi marcado na midia, facilitando o compartilhamento pelo cantor e
exibi¢do para seus fas. A marcacdo de geolocalizacdo e o uso de hashtags populares
também ajudaram a impulsionar as métricas, explicando o aumento médio de curtidas

em imagens e posts com presenga estatica de Lu com humanos nos graficos gerados;

* Dada a extensdo dos gréaficos, optou-se por ndo trazé-los na integra aqui. Os painéis com [=]
esses graficos podem ser acessados através do link ' B
https:/drive.google.com/file/d/1rtCPzx8FyM-59RVKR8cCla-vSxNaP41A /view?usp=sharing ~ #=3
ou do QR Code ao lado. Acesso em: 10 abr. 2023.

> Essa categoria engloba postagens em que modelos usando luvas manipulam produtos em postagens sob
narra¢do com a voz caracteristica de Lu, sugerindo que seja a personagem que atua no video. Além disso,
também engloba repostagens de tweets, em que a foto de perfil acompanha texto em primeira pessoa.
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4. Os conteudos mais frequentes foram as dicas da Lu, posts do cotidiano e os
anuncios de um evento de liquida¢do, mas os mais curtidos dizem respeito ao réveillon
e ao carnaval;

5. Memes, videos demonstrativos do uso de produtos e publis foram as mais
frequentes formas de expressao nas postagens, mas as formas mais curtidas foram as
fotos cotidianas de Lu, fotos editoriais onde posicionamentos sobre pautas sociais de
enfrentamento a violéncia contra a mulher sdo expostos em placas seguradas por Lu e
videos institucionais sobre esse mesmo tema e sobre o acesso aos bens de consumo;

6. A maioria dos comentarios foi classificada como neutra, talvez pelas
fragilidades do algoritmo. Os dados coletados indicaram que os comentarios geralmente
expressam uma carga disforica ndo relacionada ao conteido das postagens. Nao ha
padrdes claros entre o conteido ou expressao do post e a carga emocional dos
comentarios, exceto por algumas excecdes. As postagens sobre réveillon, aniversario do
Rio de Janeiro, Vista Magalu, carnaval, revista e uma brincadeira de comparacao entre
Lu e a modelo Nicole Johnson tiveram uma taxa maior de comentarios positivos que
negativos. Por outro lado, as expressdes de dancinha, foto cotidiana e video de unboxing
receberam mais comentarios positivos do que negativos. Os comentarios negativos
geralmente ndo estdo relacionados ao formato ou contetido das postagens, mas sim a
problemas com compras, pagamentos, atraso na entrega de produtos, dificuldades com
reembolsos e trocas de produtos com defeito, e reclamacdes sobre o servigo de
atendimento ao cliente. O perfil responde aos comentarios sugerindo que o assunto seja
tratado por mensagem direta;

7. Posts com a presenca de Lu ao lado de humanos tiveram a maior taxa de
comentarios positivos, mas ndo houve uma diferenciagdo clara entre a presenga da
personagem e a emotividade dos comentarios nos demais tipos de posts. Posts estaticos
de Lu tiveram taxas de comentarios positivos semelhantes aos posts sem a presenca da

personagem, mas com uma taxa de comentarios negativos ligeiramente superior.

5 CONSIDERACOES FINAIS
Concluimos que a combinacdo de metodologias de pesquisa mediadas por
computador com a pesquisa humana traz grandes contribui¢des aos estudos de redes

sociais digitais. E possivel processar grandes quantidades de informagdes para obter
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conclusdes baseadas em dados e insights de pesquisa, bem como orientar futuros
desenvolvimentos da pesquisa.

O método de andlise de sentimentos apresenta fragilidades, como a incapacidade
de entender emojis e figuras de linguagem como ironia € sarcasmo. Ainda assim, os
dados que puderam ser coletados forneceram compreensdes importantes sobre a
presenca do Magazine Luiza no Instagram e sobre as dificuldades enfrentadas pela
marca ao nao conseguir que seus conteudos e sua influenciadora virtual se sobressaiam
em meio aos problemas com compras, logistica e atendimento que os usudrios da rede
manifestam nos comentarios das postagens.

Limitagdes a serem consideradas em pesquisas futuras incluem a falta de coleta
de replies nos comentarios, o que reduz a compreensao dos sentimentos manifestados
em respostas e discussOes. Além disso, ¢ importante solucionar a dificuldade de
trabalhar com a magnitude das emocdes medida pelo VADER em momentos de
cruzamento de dados, ou seja, o quio positivas ou negativas sdo as emogdes
manifestadas.

Os resultados obtidos podem ser aprofundados por meio de diferentes recortes,
como considerar 0s posts € caracteristicas mais curtidos, que apresentam uma maior

taxa de comentarios positivos ou negativos.
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