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Resumo

O estudo examina as praticas comunicacionais desenvolvidas pela influenciadora virtual Lu, do Magalu, durante
os Jogos Olimpicos de Paris 2024, considerando fendmenos como espetacularizagdo e midiatizagdo no ambiente
digital. A pesquisa analisa 38 postagens classificadas em categorias como conteudo humoristico, engajamento
emocional e manifestagdes criticas dos consumidores. A abordagem teodrica contempla a influéncia das midias
sociais na construgdo de narrativas, bem como a fun¢do dos memes como unidades culturais capazes de amplificar
mensagens e gerar impacto emocional. Os resultados apontam que Lu reforgou sua conexdo afetiva com o publico
por meio de estratégias de entretenimento e interagdo, a0 mesmo tempo em que evidenciam a necessidade de maior
coeréncia entre a imagem idealizada da marca e as experiéncias praticas relatadas pelos consumidores.

Palavras-chave: influenciadores virtuais; Magalu; marketing de influéncia; sociedade do espetaculo;
midiatiza¢do; memética.

Abstract

The study examines the communication practices developed by the virtual influencer Lu, from Magalu, during the
Paris 2024 Olympic Games, considering phenomena such as spectacularization and mediatization in the digital
environment. The research analyzes 38 posts classified into categories such as humorous content, emotional
engagement, and consumers’ critical reactions. The theoretical approach includes the influence of social media on
narrative construction, as well as the role of memes as cultural units capable of amplifying messages and generating
emotional impact. The results indicate that Lu strengthened her emotional connection with the audience through
entertainment and interaction strategies, while also highlighting the need for greater coherence between the brand’s
idealized image and consumers’ practical experiences.

Keywords: virtual influencers; Magalu; influencer marketing; society of the spectacle; mediatization; memetics.
Resumen

El estudio examina las practicas comunicacionales desarrolladas por la influencer virtual Lu, de Magalu, durante
los Juegos Olimpicos de Paris 2024, considerando fendmenos como la espectacularizacion y la mediatizacion en
el entorno digital. La investigacion analiza 38 publicaciones clasificadas en categorias como contenido
humoristico, compromiso emocional y manifestaciones criticas de los consumidores. El enfoque teérico abarca la
influencia de las redes sociales en la construccion de narrativas, asi como el papel de los memes como unidades
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culturales capaces de amplificar mensajes y generar impacto emocional. Los resultados indican que Lu reforzo su
conexion afectiva con el publico mediante estrategias de entretenimiento e interaccion, al mismo tiempo que
evidencian la necesidad de una mayor coherencia entre la imagen idealizada de la marca y las experiencias
practicas relatadas por los consumidores.

Palabras clave: influencers virtuales; Magalu; marketing de influencia; sociedad del espectaculo; mediatizacion;
memética.

1 Introducao

No atual cendrio do Marketing Digital, a¢cdes de Marketing de Influéncia consolidaram-
se como uma pratica central nas estratégias de comunicagao das marcas, como discutido por
Karhawi (2017) em seu estudo sobre influenciadores digitais. A autora explora a evolug¢ao do
termo e destaca o papel crucial desses influenciadores na mediagao das relagdes entre marcas e
consumidores nas plataformas de redes sociais digitais. Em um ambiente cada vez mais
digitalizado, as marcas estdo utilizando o Marketing de Influéncia como uma estratégia
essencial para aumentar o engajamento e alcangar novos publicos, adaptando-se as tendéncias
digitais para manter sua competitividade.

A construcdo da influéncia digital envolve o desenvolvimento de uma presenca
auténtica e continua nas plataformas digitais, criando vinculos emocionais entre marcas €
consumidores. Influenciadores digitais atuam como intermediarios que traduzem a narrativa da
marca em uma linguagem acessivel e envolvente (Karhawi, 2017). Essa abordagem gera
confianga e proximidade, fatores essenciais para o sucesso de campanhas de marketing. Além
disso, permite que marcas acompanhem as tendéncias digitais e se adaptem as mudangas nos
comportamentos dos consumidores (Exame, 2024).

Nesse contexto, o surgimento de influenciadores virtuais® — como a 'Lu', da marca
Magalu — representa uma inovagao significativa na maneira como as marcas se conectam com
seus publicos. Esses influenciadores, ao incorporarem os valores e narrativas das marcas, atuam
como mediadores que traduzem o discurso corporativo em imagens € experiéncias
espetaculares. Esse processo se alinha a teoria da sociedade do espetaculo, de Guy Debord, na
qual a comunicagdo ¢ mediada por representagdes visuais que substituem a experiéncia direta
(Debord, 2003). Além disso, estudos sobre influenciadores virtuais indicam que esses
personagens sdo projetados para transmitir mensagens corporativas de forma controlada e

atraente, criando um engajamento visual com o publico (Leme; Terra, 2023).

3 Influenciadores digitais sdo individuos que ganham relevancia nas redes sociais digitais ao criar e compartilhar contetdo,
conectando marcas e consumidores por meio de parcerias comerciais (Karhawi, 2017). Por outro lado, influenciadores
virtuais séo personagens digitais que interagem com o publico nas redes sociais digitais, simulando caracteristicas humanas
e oferecendo maior controle criativo as marcas (Leme; Terra, 2023).
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A figura da 'Lu', do Magalu, exemplifica como as marcas utilizam o espetaculo para
construir uma presenga digital que ultrapassa a simples promog¢ao de produtos. Inicialmente
criada em 2003 como uma assistente virtual para o e-commerce do Magazine Luiza, a 'Lu’
evoluiu ao longo dos anos, tornando-se uma celebridade virtual envolvida em questdes sociais
e culturais, além de atuar em campanhas publicitarias. Com mais de 31,2 milhdes de seguidores,
a 'Lu' ¢ atualmente reconhecida como a influenciadora virtual mais seguida do mundo,
desempenhando o papel de porta-voz da marca e estabelecendo uma conexdao continua e
espetacular com os consumidores (Magazine Luiza, 2022).

Este artigo busca investigar como as praticas comunicacionais estabelecidas pela
influenciadora virtual 'Lu’, do Magalu, na plataforma Instagram durante os Jogos Olimpicos de
Paris 2024, influenciaram o engajamento dos consumidores com a marca. Com base nessa
analise, pretende-se oferecer uma contribui¢do critica ao campo do Marketing Digital,
explorando o impacto da espetacularizagdo dessas praticas no Instagram e sua efetividade na

construgdo de vinculos entre a marca Magalu e seus consumidores.

2 Método

Para atingir o objetivo da pesquisa, foi empregada a técnica da Analise de Conteudo,
conforme descrito por Bardin (1977). Essa técnica permitiu examinar, de forma sistematica, as
interagdes dos seguidores com as postagens da influenciadora virtual, identificando temas,
padrdes e variagdes no comportamento de engajamento ao longo do periodo.

A coleta de dados foi realizada manualmente a partir das postagens publicas feitas pela
'"Lu', do Magalu, no Instagram durante os 16 dias dos Jogos Olimpicos de Paris 2024, de 26 de
julho a 11 de agosto de 2024. Todas as postagens, bem como suas interagdes visiveis — como
curtidas e comentarios —, foram registradas e catalogadas. As postagens foram organizadas
com base em trés critérios principais: data da postagem, para acompanhar a evolucdo das
interacdes ao longo do evento; assunto e formato do contetido, como fotos, videos ou reels,
para identificar padrdes de engajamento; e métricas de engajamento, como o numero de curtidas
e comentarios visiveis em cada postagem.

Os dados quantitativos, organizados em uma planilha, facilitaram a andlise das
tendéncias de engajamento. A partir dessa organizagdo, foi possivel calcular métricas como a
média de curtidas e comentarios por tipo de postagem, além de realizar comparagdes entre
diferentes formatos de contetido (fotos, videos, reels), possibilitando uma avaliagdo clara do

desempenho de cada um. A importancia da anélise quantitativa de métricas em redes sociais
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digitais, conforme enfatizam Kaplan e Haenlein (2010), ¢ fundamental para compreender o
impacto digital de influenciadores no comportamento de engajamento dos consumidores.

Por outro lado, a andlise qualitativa focou no conteudo dos comentarios dos seguidores.
Apo6s a coleta de todos os dados referentes as postagens, foram priorizados, para analise
qualitativa, os comentarios de postagens com maior engajamento. Para isso, os comentarios foram
codificados com base em categorias tematicas estabelecidas, como elogios a marca, criticas,
interagdo com o evento olimpico e engajamento emocional. Durante essa etapa, também foram
identificados temas emergentes, o que permitiu uma compreensao mais profunda dos sentimentos
e das motivagdes expressas pelos seguidores nas interagdes com as postagens.

O processo de categorizagdo dos comentarios, aplicado durante a fase da analise
qualitativa, permitiu avaliar a natureza das interagdes e aspectos como o nivel de engajamento
emocional e a percepcao de autenticidade em relagdo a influenciadora e a marca. Essa
abordagem permitiu a detec¢do de padrdes qualitativos que enriquecem a compreensio dos

comportamentos observados.

3 Anadlise das interagdes e categorias de engajamento

O estudo das interagdes na pagina da influenciadora virtual 'Lu', do Magalu, analisou
um total de 38 postagens, das quais 27 estavam diretamente relacionadas aos Jogos Olimpicos
de Paris 2024. Essas postagens geraram um volume significativo de engajamento,
especialmente nos 9 contetidos com mais de 1000 interacdes, que receberam respostas
emocionais substanciais por parte dos seguidores. No geral, o levantamento identificou 32.444
curtidas, 1.849 comentarios e 2.362 compartilhamentos para os memes, enquanto 0s posts
relacionados a eventos esportivos obtiveram 10.140 curtidas, 1.004 comentarios e 290
compartilhamentos.

A andlise seguiu os principios da categorizagdo descritos por Laurence Bardin, que
define essa técnica como “uma operacao de classificacdo de elementos constitutivos de um
conjunto, por diferenciacao e, seguidamente, por reagrupamento segundo o género (analogia),
com critérios previamente definidos” (Bardin, 1977, p. 117). Assim, os dados foram
organizados em tipos de conteido, como memes e eventos esportivos, para facilitar a
interpretagdo e andlise das interagdes. A seguir, o quadro apresenta a distribui¢do quantitativa

das interacdes por tipo de contetido.
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Quadro 1: Distribuicdo quantitativa das interacdes por tipo de contetido

Tipo de Postagens Curtidas Comentarios | Compartilham Interacoes
Conteudo Relacionadas Totais Totais entos Totais Totais

Evento 15 10.140 1.004 290 11.351
Esportivo

Meme 12 32.444 1.849 2.362 36.578

Fonte: elaborado pelos autores, 2024.

A andlise das interagdes dos seguidores com a personagem ‘Lu’ do Magalu permitiu
identificar trés categorias principais que caracterizam as respostas do publico aos contetidos
postados pela influenciadora virtual: 1) Preferéncia por conteudo humoristico; 2) Engajamento
emocional com a marca e a personagem; e 3) Criticas relacionadas ao servi¢o e atendimento
oferecidos pela empresa. Essas categorias emergem tanto das métricas quantitativas de
engajamento (como curtidas, comentarios e compartilhamentos) quanto das interpretagdes
qualitativas dos comentarios, que foram analisados com base nos sentimentos e nas intengdes

expressas pelos seguidores.

3.1 Preferéncia por contetido humoristico

Entre os tipos de conteudo analisados, o humor, especialmente por meio de memes,
destacou-se como o mais eficaz para gerar engajamento. Dos 27 posts, diretamente relacionados
aos Jogos Olimpicos de Paris 2024, uma parte significativa envolveu memes como formato
principal, atingindo 31.990 curtidas, 1.788 comentarios e 2.346 compartilhamentos. Em
comparac¢do, os conteudos sobre eventos esportivos — voltados principalmente as conquistas de
medalhas e outros temas relacionados ao evento — obtiveram 11.535 curtidas, 1.078
comentarios e 325 compartilhamentos.

Conforme apresentado no grafico de 'desempenho por assunto', os memes atrairam
significativamente mais interacdes em comparagdo aos contetidos de eventos esportivos,

destacando-se como o formato mais eficaz para engajamento.
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Grafico 1: Desempenho por assunto: comparagdo de interagdes por tipo de contetido
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Fonte: elaborado pelos autores, 2024.

Essa predominancia dos memes como formato de engajamento reflete o que Guy Debord
(2003, p. 9) descreve em sua teoria da 'sociedade do espetaculo': “o espetaculo ndo € um conjunto de
imagens, mas uma relagdo social entre pessoas, mediatizada por imagens”. Nesse sentido, os memes
funcionam como micro espetaculos, encapsulando humor e critica visualmente chamativa e
facilmente consumivel. A personagem 'Lu', ao utilizar o humor, torna-se uma figura de entretenimento
acessivel e divertida, permitindo que a marca Magalu construa uma imagem proxima e amigéavel.

Sob a perspectiva da memética, esses memes podem ser interpretados como unidades
culturais que se replicam e se adaptam ao ambiente digital, garantindo ampla disseminagdo e
engajamento. Segundo Dennett (1991 apud Leal-Toledo, 2013, p. 195), “o estoque de mentes
¢ limitado, e cada mente tem uma capacidade limitada de memes, portanto, ha uma forte
competicao entre 0s memes para entrar no maior nimero de mentes possiveis”.

No caso da 'Lu', os memes humoristicos associados aos Jogos Olimpicos atuam como
‘cola cultural’, misturando humor e contexto esportivo de maneira a amplificar a identificagao
e o compartilhamento espontaneo por parte do publico. Essa combina¢do demonstra como a
adaptagdo da narrativa cultural ao contexto emocional dos seguidores pode ser decisiva para
ampliar o alcance da comunicagdo. Esse fendmeno também reflete o que Issaaf Karhawi (2017,
p. 59) descreve como um elemento central da profissionalizagdo dos influenciadores digitais:
“construir, gerenciar e manter reputagdo no ambiente digital ¢ tanto um processo natural na

jornada de um influenciador' [...] quanto uma competéncia profissional desse sujeito”.
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Ao priorizar conteidos humoristicos e visualmente chamativos, a '"Lu' transforma os
memes em uma ferramenta valiosa de aproximagdo, promovendo leveza, entretenimento e
engajamento. Essa estratégia ndo apenas reforg¢a a conexao emocional entre os seguidores ¢ a
marca, mas também posiciona a influenciadora como uma referéncia cultural, essencial para a

humanizagdo da comunicagao da Magalu.

3.2 Engajamento emocional com a marca

Outro fator predominante nas interagdes com a personagem ‘Lu’ ¢ o engajamento
emocional. O grafico de 'engajamento emocional vs. criticas' indica que aproximadamente
56,4% dos comentarios expressam uma resposta emocional direta & personagem, manifestada
em forma de apoio, carinho e identificagdo. Esses sentimentos refletem um forte vinculo entre
os seguidores e a 'Lu', que se posiciona ndo apenas como uma figura de entretenimento, mas

também como uma representagdo simbolica da marca Magalu.

Grafico 2: Engajamento emocional vs. criticas: propor¢do de sentimentos dos seguidores
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Fonte: elaborado pelos autores, 2024.

Esse engajamento emocional foi particularmente intenso em postagens relacionadas aos
Jogos Olimpicos de Paris 2024. Entre as 27 postagens sobre o evento, foram selecionados 9
posts com mais de 1000 interagdes, que receberam uma resposta emocional substancial. Esse
dado refor¢a que temas culturalmente relevantes, como a participacdo do Brasil nos Jogos
Olimpicos e a celebracdo de conquistas esportivas, criam uma conexao mais profunda e

emocional com os seguidores, ampliando o engajamento.
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De acordo com Issaaf Karhawi (2017, p. 60), “influenciador digital d4 nome a uma
pratica profissional que esta atrelada a relacdes com marcas, empresas € pessoas convertidas
em ganhos monetarios”. Esse argumento refor¢a que a 'Lu', ao adotar estratégias que se alinham
com os valores emocionais e culturais de seu publico, consegue ultrapassar o ambito puramente
comercial, transformando-se em um simbolo de pertencimento e identificagdo, promovendo
uma lealdade duradoura e espontanea.

Guy Debord (2003, p. 24) também observa que “o espetaculo € o momento em que a
mercadoria chega a ocupagao total da vida social”. Nesse contexto, a personagem 'Lu' € eficaz
em construir um espago de pertencimento e proximidade, onde os seguidores ndo s6 consomem
os produtos e servi¢os oferecidos pela marca, mas também interagem de maneira afetuosa e

significativa, fortalecendo a relacdo entre a marca e o publico.

3.3 Criticas relacionadas ao servigo e atendimento

Apesar do sucesso do conteudo humoristico ¢ do engajamento emocional, a analise
revelou uma quantidade significativa de criticas nos comentarios, representando 22,1% das
interacdes. Grande parte dessas criticas estava direcionada a experiéncia pratica dos
consumidores com o servigo da empresa, incluindo queixas sobre atrasos nas entregas e
problemas de atendimento. Por exemplo: um comentério relevante para esta categoria foi:
‘Minha compra ainda ndo chegou, estd atrasada’ (Magazine Luiza, 2024). Esse tipo de
comentario expde uma ruptura entre a imagem idealizada promovida pela personagem 'Lu' e a

experiéncia real dos consumidores.

Figura 1: Comentario do consumidor sobre atrasos na entreg

7 sem
Minha compra ainda ndo chegou esta
atradasa

Responder Ver tradugao

Ocultar todas as respostas

2 magazineluiza © 17 sem
Te chamei pelo

Direct, ta?!

Responder Ver tradugao

Fonte: Magazine Luiza, 2024.
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Guy Debord (2003, p. 15) descreve o espetaculo como "o discurso ininterrupto que a
ordem presente faz sobre si propria, o seu monélogo elogioso. E o autorretrato do poder no
momento da sua gestao totalitdria das condigdes de existéncia". Essa analise mostra que o
espetaculo cria uma narrativa idealizada que frequentemente esconde as imperfei¢des do mundo
real. Quando os consumidores experienciam falhas praticas, como atrasos e problemas no
atendimento, surge um descompasso entre a promessa do espetaculo e a realidade. Essa
desconexao reflete a fragilidade da estratégia de espetacularizacdo, em que o engajamento
emocional e a imagem idealizada ndo sdo suficientes para compensar falhas operacionais.

Issaaf Karhawi (2017, p. 60) complementa ao afirmar que "reputagdo, em termos de
comunicagdo mercadolédgica, é elemento essencial na constru¢do de imagem, identidade e
posicionamento de marca". Esse ponto destaca a importancia da reputacdo na manutengao da
confianga do publico. Para evitar que a desconexdo entre imagem idealizada e realidade
prejudique a percep¢do da marca, ¢ crucial que o servigo oferecido corresponda a expectativa

gerada pela comunicagao, reforgando a experiéncia do consumidor.

4 Consideracoes sobre as categorias de engajamento e formatos de conteudo

A andlise das interagdes e das categorias de engajamento demonstra que a personagem
'"Lu' ¢ amplamente bem-sucedida em construir uma imagem forte e cativante para a marca
Magalu, utilizando o humor e o apelo emocional para criar uma comunidade de seguidores leais
e engajados. A predominancia do formato ‘foto’, que representou 97,7% dos posts, e a baixa
adesao aos reels (2,3%) indicam que o publico prefere conteudos visuais estaticos e de consumo
rapido, reforcando a eficacia da estratégia visual adotada pela ‘Lu’.

A escolha majoritaria do formato ‘foto’ permite que a mensagem seja capturada de
forma instantanea, facilitando a conexdo rapida com os seguidores, um comportamento
consistente com a sociedade do espetdculo de Debord (2003, p. 12): "o espetaculo apresenta-se
como algo grandioso, positivo, indiscutivel e inacessivel. Sua tinica mensagem ¢ ‘o que aparece
¢ bom, o que ¢ bom aparece”. Essa ideia reflete como a estratégia visual estatica simplifica a
mensagem, captando a atenc¢do do publico e garantindo que o engajamento esteja alinhado a
busca por experiéncias instantdneas e memoraveis.

No entanto, a presenca de criticas relacionadas ao atendimento reforga que, para
sustentar essa imagem no longo prazo, ¢ essencial que a empresa mantenha uma coeréncia entre
a experiéncia pratica e o espetaculo promovido nas redes sociais. Esse alinhamento entre

imagem e realidade ¢ fundamental para evitar rupturas no engajamento e para preservar a
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confiang¢a do publico. Como observa Issaaf Karhawi (2017, p. 56): “os influenciadores digitais
fazem parte de um espaco social de relagdes marcadas por disputas pelo direito a legitimidade.
Assim, 'ser influente', poder dizer algo, ter legitimidade em um campo nao ¢ fato dado, mas
construido”.

A 'Lu', enquanto mediadora simbolica entre a marca e o publico, representa os valores
e a identidade do Magalu de forma que ressoa com o contexto cultural e emocional dos
consumidores. Essa conexdo emocional e cultural fortalece o vinculo com a marca, mas

depende de uma experiéncia consistente para que se mantenha solida.

5 Analise dos formatos de contetdo e sentimentos dos seguidores

A anélise dos formatos de conteudo utilizados nas postagens da personagem ‘Lu’ e dos
sentimentos expressos pelos seguidores fornece percepgdes sobre como o publico responde aos
diferentes tipos de contetido e a estrutura das postagens. A escolha do formato (seja foto ou
reels) e a natureza do contetido (humoristico ou informativo) tém um impacto direto na forma
como os seguidores interagem com a personagem e, consequentemente, na constru¢do da
imagem da marca Magalu. A partir dos graficos e dados analisados, emergem tendéncias claras
sobre a preferéncia dos seguidores, a intensidade do engajamento emocional e os tipos de

sentimentos expressos.

5.1 Preferéncia pelo formato ‘foto’

O grafico de 'comparagao de formatos' revela que o formato ‘foto’ € predominante no
conteido postado pela personagem °‘Lu’, representando 97,7% de todas as publicagdes
analisadas, enquanto os reels — videos curtos com potencial de viralizagdo — correspondem a
apenas 2,3%. Ao longo do periodo dos Jogos Olimpicos de Paris 2024, foram publicados 38
posts pela influenciadora virtual, sendo que 27 estavam diretamente relacionados aos Jogos
Olimpicos. Destes, 25 eram fotos e 2 eram reels, evidenciando uma preferéncia clara pelo uso

de imagens estaticas durante a cobertura do evento.
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Grifico 3: Comparacdo de formatos: proporcao de fotos e reels postados pela influenciadora ‘Lu’ durante os
Jogos Olimpicos de Paris 2024

Comparacao de Formatos

Reels
2,3%

Foto
97,7%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Essa preferéncia pelo formato de foto ¢ consistente com a analise teorica de Kaplan e
Haenlein (2010, p. 65, tradugdo livre*), que afirmam que: “a escolha do meio adequado para
qualquer proposito especifico depende do grupo-alvo a ser alcangado e da mensagem a ser
comunicada”. Fotos sdo contetdos de facil acesso e consumo imediato, permitindo que a
mensagem seja compreendida de forma rapida e objetiva. Além disso, ao contrario dos reels,
que exigem um comprometimento de tempo e atencdo do seguidor, as fotos oferecem uma
experiéncia visual direta e compativel com o consumo de conteudos rapidos e superficiais,
caracteristicos das redes sociais.

Esse comportamento reflete o que Debord (2003) descreve como a 'sociedade do
espetaculo’, em que as imagens, em sua simplicidade e imediatismo, substituem a necessidade
de profundidade e analise critica. Como aponta o autor, “onde o mundo real se converte em
simples imagens, estas simples imagens tornam-se seres reais € motivagoes eficientes tipicas
de um comportamento hipnético” (Debord, 2003, p. 13).

A predominancia das fotos contribui para a constru¢do de uma experiéncia de consumo
visual mais leve e acessivel, em que o publico ¢ atraido pela imagem da ‘Lu’ de maneira rapida
e descomplicada. O uso prioritario de fotos reflete também uma estratégia de comunicagdo que
reforga a presenca constante da personagem ‘Lu’ nas redes sociais, utilizando uma linguagem

visual que ndo exige um grande esfor¢o do publico para se engajar. Essa abordagem ¢

4 Trecho original: "Choosing the right medium for any given purpose depends on the target group to be reached and the
message to be communicated" (Kaplan; Haenlein, 2010, p. 65).
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particularmente eficaz para alcangar um engajamento mais amplo, ja que a simplicidade das
fotos facilita a compreensao e a identificagdo com o contetido.

A preferéncia pelo formato ‘foto’ demonstra que o publico valoriza interagdes rapidas
e claras, em que a mensagem ¢ transmitida diretamente, sem a necessidade de uma narrativa
complexa. Esse fendmeno reforca a ideia de que a ‘Lu’, enquanto influenciadora virtual, utiliza
uma estética visual que se alinha com a cultura do espetaculo, onde o valor da imagem esta na

sua capacidade de capturar e manter a aten¢do do publico de forma instantanea.

5.2 Distribui¢do de sentimentos: positivo, neutro € negativo

O grafico de 'distribuicdo de sentimentos' apresenta uma visdo geral sobre as reagdes
emocionais dos seguidores, classificadas em sentimentos positivos, neutros e negativos. A
analise revela que 66,9% dos comentérios expressam um sentimento positivo, enquanto 22,1%
sdo classificados como negativos e 11% como neutros. Esse padrao de sentimentos indica que
a personagem ‘Lu’ consegue gerar, predominantemente, uma resposta favoravel do publico,

apesar da presenca de criticas e insatisfagoes.

Grafico 4: Distribuicdo de sentimentos: positivo, neutro e negativo

Distribuicao de Sentimentos

Negativo

40

Neutro 20

121 Positivo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

O elevado percentual de sentimentos positivos (figura 2) reflete a eficacia da estratégia
de influéncia virtual em criar uma imagem agradavel e atraente da personagem, que, ao explorar
temas como humor e leveza, facilita uma conexao emocional positiva com os seguidores. Esse

fendomeno pode ser interpretado sob a oOtica da teoria de Debord (2003, p. 10), que argumenta
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que “o espetaculo, compreendido na sua totalidade, ¢ simultaneamente o resultado e o projeto
do modo de producdo existente. Ele ndo ¢ um complemento ao mundo real, um aderego
decorativo. E o coragdo da irrealidade da sociedade real”. A ‘Lu’, ao adotar uma persona
cativante e acessivel, constroi um vinculo emocional que vai além da funcionalidade do produto
ou servico oferecido pela marca, posicionando-se como um simbolo de simpatia e

entretenimento.

Figura 2: Comentario positivo de seguidor reforcando a imagem cativante da influenciadora virtual ‘Lu’

Lu sempre arras

Fonte: Magazine Luiza, 2024.

Por outro lado, a presenca de 22,1% de sentimentos negativos (figura 3) revela que,
embora a imagem da ‘Lu’ seja amplamente bem-recebida, existe uma parcela significativa de
seguidores que expressa descontentamento. Esses comentarios negativos estdo frequentemente
associados a experiéncias praticas com a marca, como problemas no atendimento ao cliente ou
atrasos nas entregas. Essa dissonancia entre a imagem idealizada da personagem e as
experiéncias reais dos consumidores expde uma limita¢do da estratégia de espetacularizagao,
onde o espetaculo da personagem parece ndo ser suficiente para compensar falhas operacionais

da empresa.

Figura 3: Comentario negativo de se

uidor destacando insatisfa¢gdo com o atendimento e os prazos de entrega

Ao inves de ficar fazendo publicacies
pra engajar o publico vocés deveriam
primeiro arrumar dentro de casa e
CUMPrir com 0s prazos pré-

estabelecidos e também os prazos
negociados apds o descumprimento
do anterior. E s6 dor de cabega
comprar na rede de vocés, péssimo,
deve estar falindo s6 pode...

Fonte: Magazine Luiza, 2024.

Issaaf Karhawi (2017, p. 59) observa que “tornar-se um influenciador digital ¢ percorrer

uma escalada: producdo de conteudo; consisténcia nessa producdo (tanto tematica quanto
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temporal); manutengdo de relagdes, destaque em uma comunidade e, por fim, influéncia”. Essa
analise destaca que a constru¢do de confianca entre influenciadores e seguidores depende de
praticas consistentes que reforcem a autenticidade percebida pelo publico. A desconexao entre
a imagem projetada e as experiéncias reais, especialmente em estratégias digitais, pode gerar
uma ruptura nesse vinculo de confianga, prejudicando tanto o engajamento quanto a reputagao
do influenciador e da marca associada.

No caso da 'Lu, do Magalu', a personagem constréi uma narrativa de proximidade e
simpatia, mas criticas ligadas a falhas operacionais, como atrasos em entregas ou problemas de
atendimento, evidenciam um desalinhamento entre as expectativas criadas e a realidade. Esse
tipo de dissonancia pode levar a frustracao dos consumidores, comprometendo a percepgao de
autenticidade — elemento central para a construcao de reputagdo no ambiente digital. Portanto,
garantir a coeréncia entre as expectativas geradas pela personagem e a experiéncia do
consumidor ¢ essencial para evitar rupturas nesse vinculo.

Os comentarios neutros, que representam 11% das interagdes, incluem duvidas e
curiosidades que, embora nao expressem um sentimento claro de aprovagao ou desaprovagao,
indicam um interesse continuo do publico em relacdo ao conteudo e a personagem. Esse tipo
de interagdo sugere que a presenca da ‘Lu’ desperta curiosidade e envolvimento, mantendo os
seguidores engajados e interessados no universo da marca. Tal engajamento € consistente com
a nocao de que o espetaculo visa atrair o publico de forma continua, criando um ambiente de
interagdo constante, onde os seguidores se sentem confortdveis para participar sem

necessariamente envolver-se emocionalmente de maneira profunda.

5.3 Impacto dos sentimentos no engajamento e na percep¢ao da marca

A predominancia de sentimentos positivos, combinada com a alta preferéncia pelo
formato ‘foto’, revela que a estratégia de conteido da ‘Lu’ ¢ bem-sucedida em gerar uma
experiéncia de consumo visual agradavel e emocionalmente satisfatoria. Essa resposta positiva
reflete a habilidade da personagem em representar uma imagem idealizada e inspiradora, que
ressoa com o publico-alvo e facilita o engajamento. O uso de fotos, aliado a contetidos
humoristicos e envolventes, contribui para a criacdo de uma atmosfera de leveza e proximidade,
onde o espetaculo se manifesta como um canal de entretenimento e identificagdo.

Entretanto, a presen¢a de sentimentos negativos e criticas também evidencia os desafios
enfrentados pela marca na manutencdo dessa imagem idealizada. As criticas relacionadas a

problemas de servico e atendimento demonstram que, apesar do sucesso no engajamento visual
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e emocional, a experiéncia real dos consumidores com a marca pode impactar negativamente a
percepcao da personagem e, consequentemente, da empresa. Esse aspecto ressalta a importancia
de uma estratégia de influéncia virtual que ndo apenas promova uma imagem atraente, mas
também assegura uma experiéncia de consumo que esteja alinhada com as expectativas geradas
pela personagem.

Essa dualidade entre sentimentos positivos e negativos reforca a necessidade de um
equilibrio entre a imagem idealizada e a realidade do servigo. Como aponta Debord (2003, p. 11):
“no mundo realmente invertido, o verdadeiro ¢ um momento do falso”. Esse entendimento revela
como o espetaculo tem o poder de construir uma ilusdao convincente de perfeicao, mas que pode
ser rapidamente desmontada diante de falhas praticas. Para que a personagem ‘Lu’ mantenha sua
eficacia como influenciadora ¢ mediadora da marca, ¢ fundamental que a experiéncia do
consumidor esteja em harmonia com os valores e a qualidade projetados pela personagem.

Somente assim € possivel garantir a confianca e a lealdade do publico a longo prazo.

6 Consideracdes sobre os formatos e sentimentos dos seguidores

Em suma, a anélise dos formatos de conteudo e dos sentimentos dos seguidores revela
que a personagem ‘Lu’ ¢ bem-sucedida em construir uma experiéncia de engajamento visual e
emocional que, majoritariamente, gera respostas positivas. A preferéncia pelo formato ‘foto’,
associada ao alto indice de sentimento positivo, indica que o publico valoriza a simplicidade e
a acessibilidade visual, enquanto o contetido humoristico e leve facilita uma conexao emocional
que transcende o aspecto comercial. A presenga de sentimentos negativos, contudo, aponta para
uma vulnerabilidade na estratégia, onde a experiéncia pratica do consumidor pode afetar a
percepcao do espetaculo idealizado.

Portanto, para maximizar a eficcia da estratégia de influéncia virtual, ¢ essencial que a
marca Magalu alinhe a experiéncia pratica com a imagem idealizada promovida pela
personagem, atendendo as expectativas dos consumidores tanto no nivel emocional quanto no
operacional. Dessa forma, a ‘Lu’ continuara a ser uma mediadora eficaz entre a marca € o
publico, promovendo ndo apenas uma conexdo emocional, mas também uma experiéncia de

consumo que inspire confianga e satisfagao.

7 Consideracoes finais

Este estudo analisou praticas comunicacionais da influenciadora virtual ‘Lu’, do

Magalu, durante os Jogos Olimpicos de Paris 2024. Como apontado por Guy Debord, “o
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espetaculo ¢ o momento em que a mercadoria chega a ocupacao total da vida social” (Debord,
2003, p. 24). Nesse contexto, a 'Lu' utilizou memes e conteudos humoristicos para transformar
sua presenca em uma experiéncia visualmente impactante, facilitando o vinculo emocional com
o publico.

Os resultados também refor¢am o papel central dos influenciadores virtuais na
constru¢dao de narrativas acessiveis e controladas pelas marcas. Segundo Kaplan e Haenlein
(2010), “as midias sociais consistem em um grupo de aplica¢des baseadas na Internet que se
fundamentam nas ideologias e tecnologias do Web 2.0, permitindo a criagdo e o
compartilhamento de conteudo gerado pelo usudrio” (Kaplan; Haenlein, 2010, p. 61, traducao
livre®). A adogdo de conteidos humoristicos e engajantes, como observado neste estudo,
demonstra que os influenciadores virtuais atuam como mediadores no ambiente digital.

Além disso, a categorizagdo das interacdes com os seguidores revelou temas recorrentes,
desde preferéncias por contetidos leves e humoristicos até criticas relacionadas a experiéncia
pratica com a marca. Conforme Bardin (1977, p. 117), “a categorizacdo ¢ uma operagao de
classificagdo de elementos constitutivos de um conjunto, por diferenciagdo e, seguidamente,
por reagrupamento segundo o género (analogia), com critérios previamente definidos”. Essa
abordagem permitiu identificar padroes que evidenciam tanto as potencialidades quanto os
desafios das estratégias de comunicagao.

Diante da limitagao qualitativa deste estudo, sugere-se aprofundar a analise em futuras
pesquisas quantitativas e explorar como os influenciadores virtuais podem influenciar
diretamente comportamentos de consumo em segmentos variados. Como observa Leal-Toledo
(2013, p. 192), “um meme pode ser concebido como uma unidade de cultura, um
comportamento ou uma ideia que pode ser passada de pessoa para pessoa”. Essa perspectiva
reforga a relevancia dos memes como ferramentas de engajamento e disseminagao cultural em
ambientes digitais.

Conclui-se que a personagem ‘Lu’, por meio de praticas comunicacionais estabelecidas
no contexto da midiatizagdo e da sociedade do espetaculo, fortalece a conexao emocional com
os consumidores e promove um engajamento significativo. No entanto, garantir a coeréncia
entre a promessa idealizada e a experiéncia real do consumidor € crucial para sustentar essa

estratégia a longo prazo, evitando rupturas no vinculo de confianga entre publico e marca.

5 Trecho original: "Social Media is a group of Internet-based applications that build on the ideological and technological
foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange of User Generated Content" (Kaplan; Haenlein, 2010, p. 61).
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