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RESUMO

O presente Trabalho de Concluséo de Curso tem como objetivo geral identificar as formas
de interacdo da empresa varejista brasileira Magazine Luiza com os seus consumidores
por meio de midias sociais e sites de redes sociais.

Com a ascensdo dessas plataformas de relacionamento online, a adesdo a elas tem sido
realizada ndo somente por pessoas comuns, mas também por corpora¢fes do mundo
inteiro como forma de atender as novas demandas do mercado. Tal fenémeno é abordado
nesta monografia como premissa para apresentar, num estudo de caso, as razGes que
levaram 0 Magazine Luiza a se fazer presente nesses canais e 0s processos envolvidos no
relacionamento entre a empresa e seus interagentes dentro dessas ferramentas.

Busca-se, por fim, entender o porqué de as midias sociais e sites de redes sociais estarem,
hoje, tdo diretamente ligados ao universo corporativo por meio do estudo de uma empresa
genuinamente brasileira.

PALAVRAS CHAVE

Redes Sociais, Midias Sociais, Comunicagdo Organizacional, Magazine Luiza.

ABSTRACT

The present Final Paper has as main objective to identify the ways of interaction between
the brazilian retailer company Magazine Luiza and its consumers via social media and
social networking sites.

With the rise of these online platforms relationshio, the adherence to them has been
stablished not only by ordinary people, but by worldwide corporations as a way to meet
the new Market demands. This phenomenon is discussed in this thesis as a premise to
present, in a case study, the reasons for Magazine Luiza to take part of these channels and
the processes involved in the relationshio between the company and its interactors within
these tools.

Finally, seeks to understand why social media and social networking sites are today so
directly linked to the corporative world through the study of a genuinely Brazilian
company.

KEY WORDS

Social Networking, Social Media, Organizational Communication, Magazine Luiza.
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INTRODUCAO

Num mundo onde a competitividade se faz presente em todos os setores do
mercado, as empresas hoje buscam constante e veementemente novas maneiras de se
diferenciarem umas das outras. Somando tal fato ao advento das midias sociais e sites de
redes sociais, percebe-se a migracdo das corporacdes para essas plataformas de
relacionamento online como forma de promover uma maior aproximagdo e interacao
entre as organizagdes e seus consumidores, que por sua vez se tornam cada vez mais

imersos nesses canais.

Em abril de 2014 foi divulgado um estudo realizado pelo Centro de Pesquisa de
Marketing da Universidade de Massachusetts Dartmouth constatou, por meio de uma
analise das maiores e mais ricas companhias da America, o crescente uso de midias
digitais e sites de redes sociais por empresas. Nele é apresentado o otimismo de grandes
empresas ao redor do mundo quanto a utilizacdo dessas plataformas como o Google+,
Instagram, Foursquare e Pinterest!. No cenario nacional, pode-se destacar um estudo
feito pela revista Exame no final de 20132 com 14 recrutadores de empresas de consultoria
no qual se afirma que para 0 ano corrente, uma das areas mais valorizadas e em

crescimento no mercado é a de analise de midias digitais.

Ao acompanhar tal realidade, as empresas cada vez mais investem nessas
plataformas para atrair, captar e fidelizar clientes, estabelecendo interagdes e conexdes
com eles e procurando, assim, construir lagos fortes com seus publicos-alvo e uma boa
imagem e reputacdo da organizagdo. Pode-se afirmar também que € uma maneira a qual
as institui¢des hoje tém de “sobreviver” as mudangas tecnologicas ao perceber a crescente
presenca dos seus grupos de interesse (clientes, parceiros, acionistas, concorrentes, entre

outros) na internet.

Assim sendo, este projeto consiste num estudo de caso que tem como foco
principal identificar e entender como a empresa varejista brasileira Magazine Luiza atua
no relacionamento com o seu publico consumidor por meio do uso de midias sociais e

sites de redes sociais. Apresentam-se quais, 0s porqués e como as plataformas sdo

1 Microblogs de relacionamento entre atores (pessoas, grupos, associacdes, entre outros).
2 Disponivel em <http://exame.abril.com.br/carreira/noticias/40-profissoes-em-alta-para-2014-segundo-
recrutadores#40>. Acesso em 21 jun. 14.
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utilizadas, além de informacdes estratégicas da empresa que envolvem o engajamento

nesses canais e 0s processos com isso envolvidos.

A escolha dessa organizacdo como objeto de andlise se deu a partir de uma
pesquisa realizada pela autora e o auxilio de dois professores das areas de Gestdo de
Marcas e Branding. No capitulo IV encontram-se informacdes detalhadas a respeito dessa

etapa do trabalho.

Como critérios propulsores a realizacdo da pesquisa esta a vivéncia experimental
da autora no Movimento Empresa Janior como fundadora e Diretora de Comunicacao da
Empresa Janior de Comunicacdo do Curso de Comunicacdo Social da Universidade
Federal de Vigosa (UFV) e em estagios (como na area de Marketing na TV Vicosa e
Assessoria de Comunicagdo na Camara de Vereadores de Vigosa) nos quais pode ter
contato direto com o gerenciamento de midias sociais, com Marketing e Relacfes
Publicas. Comunicacdo Empresarial e Marketing Digital sdo areas de atuacdo que ela

possui interesse em se especializar.

Além disso, considera-se o periodo em que autora cursou a disciplina de
Assessoria de Comunicagdo e Imprensa a época de epifania no qual foi despertado o
interesse pela area da Comunicacdo Organizacional atrelada as midias sociais e sites de

redes sociais no ambiente corporativo.

A relevancia do trabalho esta no fato de que o uso desses canais proporciona aos
consumidores trocar informacdes a respeito da marca da empresa e 0s seus respectivos
produtos ou servicos prestados. 1sso propicia a companhia, por meio do monitoramento
da plataforma, uma percepcao significativa das necessidades e interesses do seu publico-
alvo, além de como ele a vé. De posse de tais contetdos, é possivel estabelecer acdes

voltadas, por exemplo, para o posicionamento de marca da organizacao.

A importancia académica do presente estudo deve-se as poucas praticas no curso®
de Comunicacdo Social — Jornalismo/UFV, como trabalhos académicos, projetos de
extensdo e iniciagdes cientificas, que atrelam sites de redes sociais e midias sociais ao
universo das corporagdes. Representa também um incentivo ao corpo docente e discente

para que se explore ainda mais a Comunicacdo Organizacional no ambiente académico.

3 Ppara mais informag®es sobre projetos de pesquisa e de extensdo, iniciacdes cientificas e Trabalhos de
Concluséo de Curso desenvolvidos pelo curso de Comunicagdo Social - Jornalismo da UFV, vide o site
do curso: <http://com.ufv.br>
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O empreendedorismo presente nessa area € um elemento transformador que, pela
trajetoria académica da autora, percebe-se que ja estd se tornando uma oportunidade a
mais de conhecimento e experimentacdo no Departamento de Comunicagdo Social da

universidade, que oferece uma disciplina voltada para essa area.

Ademais, o contato da autora com profissionais, como professores e consultores
de Branding e Gestdo de Marcas a fizeram enxergar a aptiddo que tem para a area,
suscitando nela a vontade de seguir a trajetoria profissional voltada para a Comunicagéo

Empresarial.

Quanto ao presente estudo, ele € dividido em quatro capitulos. O primeiro tem
como enfoque a apresentacdo do Magazine Luiza: como foi criada, acontecimentos
relevantes de sua historia. Outrossim, é feita uma abordagem sobre em que consiste a
cultura da organizacéo, seus valores e principios, e como esses elementos influenciam na
construcdo da marca da organizacdo. As informacbes sdo baseadas em entrevista
concedida a autora pelo Coordenador de Comunicacdo Digital e Redes Sociais do
Magazine Luiza, Pedro Cassimiro, e em constatacOes da dissertacdo de mestrado “de
Ricardo Rodrigues (2009).

Ja no segundo capitulo, a tematica é voltada para conceitos e praticas da
Comunicacao Organizacional. No tocante a Imagem, Identidade e Reputacdo de empresas
e Gestdo de Marcas, 0 embasamento tedrico é feito a luz dos autores Philip Kotler (2006),
Semprini (2010), Aaker (1998) e Argenti (2011). Tais nomes foram contemplados no
trabalho pelo os fato de haver uma complementaridade entre teorias que auxiliaram na
construcdo do sentido das informacBes apresentadas. O tema é abordado também em
obras de autores de referéncia como Kevin Kelles (Gestdo Estratégica de Marcas) e Jean-
Noél Kapferer (As Marcas: Capital da Empresa).

O terceiro capitulo trata exclusivamente sobre o universo corporativo imerso nas
plataformas de relacionamento online. Apresentam-se 0s conceitos de midias
(SANTAELLA, 2003), Web 2.0, (PRIMO, 2007), redes sociais, atores e conexdes,
interacdo, relacdo e lagos sociais (RECUERO, 2010) e midias sociais (CIRIBELI,

PAIVA, 2011). No contexto da utilizagdo de sites de redes sociais e midias sociais sao

4 Dissertacdo de mestrado mestrado intitulada ContribuicGes a Gestdo da Marca Corporativa no Varejo
Brasileiro: Estudo de Caso Na Rede de Varejo Magazine Luiza. Apresentada ao Programa de Pés-
Graduacdo em Administracdo de Organizac@es da Faculdade de Economia, Administracéo e Contabilidade
de Ribeirdo Preto da Universidade de Sdo Paulo como requisito para obtencdo do titulo de Mestre em
Administracéo.
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utilizados como base a pesquisa 2013 Fortune 500 Are Bullish on Social Media: Big
Companies Get Excited About Google+, Instagram, Foursquare and Pinterest, divulgada
em 2014 pelo Centro de Pesquisa em Marketing da Universidade de Massachusetts
Dartmouth e o estudo Midias Sociais nas Empresas: O Relacionamento Online com o
Mercado, publicado em 2010 pela Consultoria Deloitte.

Referéncias metodologicas e o estudo de caso encontram-se no Capitulo IV. Nele
estdo concentradas informagdes inerentes ao tipo de pesquisa (exploratoria) e ao método
utilizado (estudo de caso) para o seu desenvolvimento. Sdo apresentadas as etapas de
producdo do trabalho, a entrevista com o Coordenador de Comunicacao Digital e Redes
Sociais do Magazine Luiza, Pedro Octavio Cassimiro, e analise de contelido gerado em
sites de redes sociais e midias sociais utilizados pelo Magazine Luiza.

Por fim, sdo feitas as consideracdes finais como forma de realizar tanto um
apanhado geral sobre o que é abordado na presente monografia quanto um espacgo de
exposicao pessoal sobre as percepgdes da autora quanto ao tema estudado.
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CAPITULO | - MAGAZINE LUIZA: HISTORIA, CULTURA
ORGANIZACIONAL E ELEMENTOS DE SUA MARCA

1.1 Historia do Magazine Luiza

Conhecida e lembrada pelo seu slogan Vem Ser Feliz, a varejista genuinamente
brasileira Magazine Luiza hoje é a nona maior empresa do segmento no pais e tem mais
de 50 anos de experiéncia e de histdria para contar.

De acordo com material® disponibilizado pelo préprio site do Magazine Luiza,
data de 16 de novembro de 1957 o surgimento da empresa, quando o casal Luiza Trajano
e Pelegrino Donato fundaram uma pequena loja de presentes chamada de A Cristaleira
na cidade de Franca, Sdo Paulo. Ainda no mesmo ano, um concurso cultural promovido
em uma radio local propunha a criacdo de um novo nome para o estabelecimento, e
Magazine Luiza foi o escolhido.

Em 1966, o neg6cio passou a contar com dois socios a mais: Wagner Garcia e
Maria Trajano Garcia, esta ultima irmd@ de Luiza Trajano. Tal fato impulsionou e
propiciou a ampliacdo do espaco da loja e a implantacdo da sua primeira sede
administrativa.

Visando uma maior captacao e fidelizagéo de clientes, em 1974 o Magazine Luiza
inaugurou a sua primeira grande loja de departamentos e sete anos ap0s passou a contar
com um sistema de computacdo em suas unidades.

A expansdo do Magazine Luiza para fora do estado de S&o Paulo aconteceu em
1983, a partir da inauguracdo de uma loja em Minas Gerais, na regido do Triangulo
Mineiro. Prevendo a continua ampliacdo do empreendimento e uma administracdo mais
eficiente da empresa e de seus acionistas, em 1991 foi criada a Holding LTD da
organizacdo. Paralelamente, Luiza Trajano assumiu o posto de Superintendente da
empresa. Com isso, um novo modelo de gestdo passa a ser seguido.

> Secdo do portal eletronico do Magazine Luiza que concentra informacdes aprofundadas sobre a
organizacdo, como histdria, ramo de atividade e seus produtos e servigos, Missdo, Visdo e Valores,
informagdes gerais sobre colaboradores e clientes, formas e meios de comunicagdo com seus publicos-alvo,
ambiente interno, Recursos Humanos, Responsabilidade Socio empresarial. Grande parte as informagdes
presentes neste topico foram retiradas dele. Todas as que dizem respeito a premiagdes foram devidamente
investigadas e detalhadas com base em outras fontes, especificadas no presente trabalho quando necessério.
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Em 1999, a empresa lancou o seu site magazileluiza.com e, por meio dele,
introduziu o e-commerce®. Ainda segundo o material disponibilizado pelo site da
organizagdo, no ano de 2003 a Magazine Luiza foi eleita a Melhor Empresa Para se
Trabalhar’ no Brasil pelo Instituto Great Place to Work®. No mesmo ano, a varejista
iniciou um processo de reformulacdo da sua marca.

No ano de 2005 a companhia inaugurou 76 lojas, incluindo as primeiras dos
estados dos estados de Santa Catarina e Parand. No mesmo ano, foi criada a TV Luiza, a
Radio Luiza e o Portal Luiza, ferramentas utilizadas para promover uma comunicacao
interna mais eficiente entre a empresa e 0s seus colaboradores.

Em 2007 a organizacdo completou 50 anos de historia e no ano posterior,
inaugurou as primeiras lojas na capital do Estado de S&o Paulo. Em 2010 a empresa fez
a aquisicdo da Lojas Maia, uma rede comercial nacional de eletrodomésticos, mdveis e
artigos para presentes.

O Magazine Luiza, em 2011, adquiriu 121 Lojas do Bau da Felicidade, de
propriedade do empresario brasileiro Silvio Santos, e iniciou a pratica do Social
Commerce® ao lancar 0 Magazine Vocé, uma plataforma de comércio em rede social no
qual os usuarios podem criar as suas proprias lojas online. Além disso, ela passou a ser
uma empresa de capital aberto.

Um estudo promovido pelo IBEVAR (Instituto Brasileiro de Executivos de Varejo
e Mercado de Consumo) em 2013 apresentou o ranking das 120 maiores empresas
varejistas nacionais do ano de 2012, mostrando o Magazine Luiza na 62 posicdo quanto
ao faturamento (R$9.054.400,00), a segunda maior do segmento de Eletroeletronicos e
Maveis, ficando atras apenas das Lojas Americanas — LASA. Em 2014, o Magazine Luiza
apareceu novamente no Ranking das Melhores Empresas para Trabalhar no Brasil,

ocupando a 5? posicao.

¢ E-commerce ou Comércio Eletronico, segundo Campano (2009), é uma maneira de realizar negécios entre
a empresa e consumidor ou entre organizacdes entre si, utilizando a Internet como plataforma de troca de
informacdes, encomenda e efetivacdo da compra.

" Dados disponiveis no Guia Exame "As 100 Melhores Empresas para Vocé Trabalhar", edi¢do 2003,
divulgado nas revistas Exame e Vocé S.A, e na publicacdo 22 Prémio FGV-EAESP de Responsabilidade
Sacial no Varejo, disponivel em < http://www.fgv.br/cev/rsnovarejo/arquivos2004/geMagazineLuiza.pdf>.
8 Empresa norteamericana de consultoria que avalia, por meio de pesquisas com empregadores, a qualidade
do ambiente de trabalho em organizacGes de diversos paises e dos mais variados seguimentos.

® Social Commerce é uma forma de comércio mediada por midias sociais envolvendo convergéncia entre
os ambientes online e offline (Wang; Zhang, 2012).
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No ano de 2013 o Magazine Luiza ocupou o 322 lugar do Ranking das Marcas
Mais Valiosas do Brasil'® e foi a empresa mais elogiada do Brasil quanto as praticas de

relagBes de consumo, de acordo com o Prémio ElogieAki'l,

1.2. A marca da “Lu” e seus elementos

Como se diz no mercado, o varejo vive de promogéo e sobrevive de imagem. A
marca organizacional pode conceder uma vantagem competitiva que, de acordo com Burt
e Sparks (2002), apds os anos 90 passou a ser algo essencial para as empresas do setor.

Entre os atributos utilizados pelo Magazine Luiza no processo de gerenciamento
de marca e de identidade e imagem, estdo o seu nome propriamente dito, sua logo, slogan
e a identidade visual.

Em 2009, uma entrevista foi concedida para a dissertacdo de mestrado de Ricardo
Rodrigues Contribuicdes a Gestdo da Marca Corporativa no Varejo Brasileiro: Estudo
de Caso Na Rede de Varejo Magazine Luiza (anteriormente citada). Entre os
interlocutores estavam membros que ocupavam cargos de chefia no Magazine Luiza: o
Diretor Comercial e de Marketing, Frederico Trajano, e a Superintendente Luiza Helena.
Para eles, a marca da empresa é considerada de igual importancia a sua cultura, podendo
esta Ultima ser entendida como um discurso ou canal que expressa as premissas
organizacionais. Frederico Trajano afirma que a marca € um diferencial que sintetiza a
filosofia empresarial. Nas suas palavras, o principal valor da marca é conseguir expressar
o posicionamento da organizagao: “E condensar os valores, cultura e principios. E, todos
0s pontos de contato devem passar a preocupacao real e genuina da empresa em fornecer
felicidade para as pessoas através dos contatos”. Os valores e principios do Magazine
Luiza, disponiveis em seu site oficial, sdo:

Misséo

Ser uma empresa competitiva, inovadora e ousada que visa sempre ao bem-
estar comum.

Viséo

Ser o grupo mais inovador do varejo nacional, oferecendo diversas linhas de

produtos e servigos para a familia brasileira. Estar presente onde, quando e

como o cliente desejar, seja em lojas fisicas, virtuais ou on-line. Encantar

10 Estudo promovido pela BrandAnalytics, empresa de consultoria que realiza projetos de avaliagéo e
estratégia de marca.
11 Disponivel em <http://elogieaki.com.br/premio/2013>.
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sempre o cliente com o melhor time do varejo, um atendimento diferenciado e
precos competitivos.

Valores e Principios

Respeito, desenvolvimento e reconhecimento: nds colocamos as pessoas em
primeiro lugar. Elas sdo a forca e a vitalidade da nossa organizacgéo.

Etica: nossas acbes e relagdes sdo baseadas na verdade, integridade,
honestidade, transparéncia, justica e bem comum.

Simplicidade e liberdade de expressdo: buscamos a simplicidade nas nossas
relacbes e processos, respeitamos as opinides de todos e estamos abertos a
ouvi-las, independentemente da posi¢do que ocupam na empresa.

Inovacdo e ousadia: cultivamos o empreendedorismo na busca de fazer
diferente, por meio de iniciativas inovadoras e ousadas.

Crenca: acreditamos em um Ser Supremo, independentemente de religido,
bem como nas pessoas, na empresa € em nosso pais.

Regra de Ouro: faga aos outros o que gostaria que fizessem a vocé. (Magazine
Luiza, 2014).2

Trajano afirma, ainda na citada entrevista, que o fato de o Magazine Luiza ser
voltado para o consumidor e realizar o seu trabalho de maneira aderente com seus valores,
consiste em algo que repercute diretamente na marca da empresa. Todos os membros que
foram ouvidos na entrevista, como o Diretor Frederico Trajano, executivos e
funcionarios, afirmaram acreditar que a cultura empresarial era 0 melhor da organizagé&o.
A Superintendente Luiza Helena destacou: "Levamos quase 50 anos para criar uma
cultura que é originalmente centrada no cliente e no funcionario, capaz de alinhar
cabecas, coracoes e bolsos. Nos forcamos uma cultura transparente aqui'.

Ainda de acordo com Rodrigues (2009), foram analisados doze fatores que
procuravam cruzar a teoria com a pratica. Os avaliados como fatores “muito importantes
atualmente” foram: o posicionamento de marca; a imagem da loja; os funcionarios e a
atmosfera da loja.

Quanto ao posicionamento do Vem ser feliz, o slogan consiste num convite para a
alegria e a felicidade feito ao seu publico-alvo, formado por funcionarios, clientes,
acionistas, fornecedores, entre outros. Ainda segundo Rodrigues (2009), a presenca de
uma alma consolidada de uma empresa que ndo apenas vende produtos aos seus clientes
é considerada um dos diferenciais da organizacdo, de acordo com seus executivos. O

Diretor Comercial e de Marketing, Frederico Trajano, destaca que os clientes, hoje,

12 A referida citacdo ndo possui especificacdo de pagina por se tratar de um enderego eletronico.
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procuram ndo apenas por precos baixos, mas algo que os faca sonhar e mudar as suas
vidas. E o desafio € entregar isso, estabelecendo uma ligacdo com os consumidores que
vai além do produto e preco. Trajano afirma: "nosso intuito € que o cliente enxergue
atraves da nossa marca, a nossa alma e os nossos valores".

Além do slogan e da marca, existe também a figura de uma atendente virtual e
ficticia chamada de Lu. Em entrevista para a realizacdo da presente pesquisa, concedida
pelo Coordenador de Comunicagédo Digital e Redes Sociais do Magazine Luiza, Pedro
Octavio Cassimiro, foi obtida a informacao de que a construg¢do da persona digital “Lu”.
Ela desempenha o papel de porta-voz da organizacao e tem como objetivo a sua interacdo
com clientes por meio de ferramentas de comunicagdo como sites de redes sociais (blog,
Twitter, Facebook), videocasts e podcasts. O capitulo IV aborda o estudo feito a respeito
da personagem.

E oportuno destacar que, de acordo com a Superintendente Luiza Helena e o
Diretor Frederico Trajano (Rodrigues, 2009), tudo o que se relaciona com a cultura do
Magazine Luiza deve envolver a participacdo de todos os funcionarios da empresa. Essa
€ uma maneira de promover a discussdo sobre a marca num ambito mais geral e de mostrar

que todos os membros que fazem a organizacéo sao responsaveis por ela.
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CAPITULO Il — CONCEITOS E PRATICAS DA COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL

2.1. Marca, Identidade e Imagem Organizacionais

“O produto ¢ algo que ¢ feito na fabrica; a marca ¢ algo que ¢ comprado pelo
consumidor. O produto pode ser copiado pelo concorrente; a marca € Unica. O produto
pode ficar ultrapassado rapidamente; a marca bem-sucedida ¢ cterna”. Seguindo o
pensamento do escritor norte-americano Stephen King, pode-se observar que, no
cotidiano, a monotonia do comprar simplesmente pelo ato de comprar ndo mais satisfaz
o consumidor (SEMPRINI), fator que impulsiona as organizac6es a procurarem cada vez
mais se diferenciar uma das outras no mercado.

Neste contexto, as marcas desempenham um papel altamente relevante no que diz
respeito a distinguir um produto ou servigo de outros desenvolvidos para satisfazer a uma
mesma necessidade. Essas diferencas podem representar algo funcional, racional ou
tangivel, ou seja, referente ao desempenho do servi¢co ou produto, e/ou simbolico,
emocional ou intangivel (relacionado ao que a marca em si representa) (KOTLER, 2006).

De acordo com a American Marketing Association (AMA), a marca consiste em
“um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagdo de tudo isso, destinado
a identificar os produtos ou servi¢os de um fornecedor ou grupo de fornecedores para
diferencia-los dos de outros concorrentes”*3. Ela é definida por um nome ou um simbolo
diferenciado que tem como objetivo distinguir os bens oferecidos por um vendedor ou
um grupo de vendedores. Ela é um recurso de uma empresa que sinaliza ao consumidor
a origem do que esta sendo ofertado, além de protege-lo quanto ao fabricante e da
concorréncia que oferece produtos que parecam ser semelhantes. (AAKER, 1998).

De acordo com Aaker (1998), a marca deve ser conhecida e bem avaliada para
que ela se torne uma alternativa de compra porque:

As pessoas tendem a comprar uma marca conhecida pois sentem-se
confortaveis com o que lhes € familiar. Ou, inversamente, porque lhe
ocorre que a marca familiar é provavelmente confiavel, veio para ficar
e tem boa qualidade. Uma marca reconhecida serd, assim,
frequentemente selecionada diante de uma outra, desconhecida. (David
Aaker, 1998, p. 20).

13 Disponivel no Dicionario da AMA:
<https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B&dL etter=B>.
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Semprini (2010) defende que o “ser claro e simples” deve compor uma marca, €
que suas respectivas promessas e manifestacdes precisam ser decodificadas, entendidas e
reconhecidas de forma imediata. O sucesso se da quando a marca sabe “administrar a
complexidade para atingir uma simplicidade de segundo nivel, uma essencialidade que é
uma espécie de destilado puro da complexidade que a alimenta” (SEMPRINI, 2010, p.
113). A essa versdo condensada da marca, da-se o nome de identidade.

Argenti (2011) afirma que a identidade de uma organizacdo consiste na
manifestacdo visual da sua realidade, transmitida por meio do nome, logomarca, lema,
produtos, servicos, instalagdes, material impresso, uniformes e qualquer outra peca criada
pela empresa para ser exibida a uma variedade de publicos. Em convergéncia de definicéo
de conceitos, Semprini acrescenta:

E a identidade de uma marca que o plblico conhece, reconhece e,
eventualmente, aprecia. E ainda a identidade que funciona de maneira
metonimica para exprimir, de forma rapida, condensada e simplificada
a grande variedade de significados e de nuances das manifestacdes da
marca. E a identidade que define em poucas palavras a missio, a
especificidade e a promessa da marca. (Andrea Semprini, 2010, p. 113-
114).

Para que uma identidade seja eficaz, ela deve ser transmitida ao publico por meio
de diversos tipos de canais de comunicacdo e desempenhar trés fungdes: “estabelecer a
personalidade do produto e a proposta de valor; comunicar essa personalidade de forma
diferenciada; transmitir poder emocional além da imagem mental” (KOTLER, 2006, p.
315).

A crescente competitividade e saturacdo dos mercados fazem com que seja cada
vez mais necessaria a existéncia de uma economia semiotica que torne as marcas
imediatamente reconheciveis diante das suas concorrentes. E imprescindivel a disposicao
de uma ferramenta que garanta a coeréncia dos discursos da marca, ndo dispersando-os.
A identidade, por sua vez, atende bem a essas demandas e pode ser utilizada como
fundamento identitario e instrumento de gestao.

A partir da identidade, constroi-se uma imagem. Argenti (2011) afirma que esses
dois elementos, apesar de inseparavelmente ligados as percepcdes, possuem naturezas
distintas e sdo traduzidas por objetos fisicos.

A imagem é definida como o reflexo da identidade de uma organizag&o. Ela pode

diferir de acordo com o publico envolvido, resultando no fato de que para se compreender
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a identidade e a imagem, é necessario possuir significativo conhecimento a respeito da
empresa: o0 que ela na verdade é e para onde esté voltada (ARGENT]I, 2011).

Em concordancia com Argenti, Kotler (2006) também destaca a necessidade de
se diferenciar identidade e imagem. A primeira € a forma como uma empresa procura
identificar ou posicionar a si mesma ou a seu servi¢o ou produto. Ja a segunda consiste
na maneira como o publico vé essa empresa e 0 servi¢o ou produto.

Os publicos geralmente tém certas percepcdes a respeito da
organizagdo, nas informacbes que obtiveram de outros que ja
interagiram com a empresa e nos simbolos visuais que sdo
reconheciveis. Mesmo que vocé nunca tenha comido um hamburguer

do McDonald’s, tera certas percepcdes sobre a empresa e seus produtos.
(Paul A. Argenti, 2011, p. 99).

Ainda de acordo com Argenti (2011), apds a interacdo com uma organizacao,
existe a possibilidade de o publico passar a ter uma imagem diferente da que tinha antes,
esperando-se que ela seja melhor, e ndo pior. E por isso que:

As organizacdes hoje em dia estdo tdo preocupadas com a qualidade de
toda e qualquer interacdo. A credibilidade de uma empresa adquire
através da sua aplicagdo continuada de um excelente padrdo de
comportamento determinara a sua imagem nas mentes dos publicos de
modo muito mais profundo do que uma campanha de anuncios
corporativos. (Paul A. Argenti, 2011, p. 100).

Tendo a identidade e a imagem alinhadas, surge a reputacdo. Argenti (2011)
afirma que ela é construida ao longo do tempo e resulta na percepc¢éo de todos os publicos
de uma empresa, diferenciando-se da imagem por esta se basear apenas em elementos
internos (a empresa propriamente dita) e num espago de tempo determinado. A sua
importancia pode ser evidenciada em pesquisas e ranking que apresentam as melhores e

as piores, como a lista das Mais Admiradas, da revista Fortune.

2.2. Comunicacao estratégica

Muitos sdo os fatores que podem levar uma empresa a querer se comunicar:
aprimorar sua reputacgdo, interagir com eficacia com os funcionarios, convencer acionistas
de que a empresa vale o0 seu investimento, ou fazer os seus clientes comprarem 0s seus
produtos. Para isso, é essencial utilizar uma estratégia de comunicagéo (Argenti, 2011).

A estratégia comunicacional possui trés componentes, que Argenti (2011)

compara com as estratégias da anunciacao propostas pelo filosofo Aristoteles. O primeiro,
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no lugar do orador, fica a empresa; o segundo, em vez de o ouvinte a quem se refere a
fala, esta o publico-alvo; o terceiro, componente final, corresponde a mensagem.

Argenti mostra que, no tocante ao publico-alvo, ele pode ser constituido desde o
grupo mais importante, como funcionarios, clientes e acionistas, como por um grupo
secundario, a exemplo fornecedores, midia e governo. E necessario analisa-lo a ponto de
saber quem sdo, qual a atitude deles diante da organizacéo e de sua respectiva forma de
comunicag¢do. “Armada de tal informagdo, a empresa estara pronta para avangar a fase
final no estabelecimento de uma estratégia corporativa: determinar o modo como
transmitir a mensagem” (Paul A. Argenti, 2011, p. 44).

A transmissdo da mensagem consiste na escolha do canal de comunicagéo e na
elaboracdo do contetdo a ser divulgado. Na determinacdo do meio comunicacional mais
adequado, deve-se pensar na melhor forma de estruturacdo da mensagem e o que devera
estar incluso nela. Esses canais podem ser, por exemplo, fax, e-mail, correio de voz,
conferéncias pela Web, videoconferéncias, sites externos, Intranets, blogs e sites de redes
sociais (Argenti, 2011).

Apbs a definicdo do canal de interacdo e transmissdo da mensagem ao publico-
alvo, é necessario que sejam avaliados os resultados da comunicacdo da organizacéo para
verificar se o0 objetivo desejado foi, de fato, atingido (Argenti, 2011). O processo de
estratégia de comunicagdo empresarial pode ser resumido e estruturado de acordo com o

esquema apresentado na figura 1.

Estrutura da estratégia da comunica¢do empresarial

Comunica-se por
mensagens. ..

Que entao
A empresa... responde para...

K Seu publico-alvo... J

Figura 1 - Estrutura da estratégia da comunicacdo empresarial.
Fonte: Paul A. Argenti, 2011, p. 48.
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Argenti (2011) conclui que uma organizacdo que utiliza uma estratégia de
comunicacdo coerente consegue reinventar a forma como lida com essa rea e é capaz de
relacionar a sua estratégia geral com os seus esforcos comunicacionais.

Ao desenvolver uma estratégia geral, as empresas precisam considerar
0 seu esforgo de comunicacdo conforme manifestado na declaracdo de
missdo e visdo da empresa. Ao fazer isso criando uma estratégia geral,
a empresa evita repercussfes posteriores. Como todas as organizacoes
operam a servigo da vontade do publico, esse enfoque igualitario das
comunicacdes sera apreciado por uma sociedade que passou a depender
mais do que nunca de suas organizacdes. (Paul A. Argenti, 2011, p. 49-
50).
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CAPITULO 11l — MIDIAS SOCIAIS E SITES DE REDES SOCIAIS COMO
CANAIS DE COMUNICACAO ENTRE CORPORAGCOES E PUBLICO-ALVO

3.1. Conceitos gerais sobre Web 2.0, redes sociais e midias sociais

A segunda geragdo de servigos online, chamada de Web 2.0 consiste num
fendmeno de potencializa¢éo das formas de publicagcéo, compartilhamento e organizagéo
de informacbes que possibilita aos participantes do processo um maior espaco de
interacdo entre eles. Ela se caracteriza pela existéncia de novas estruturas mercadoldgicas
e a mediacdo do computador como fator essencial para efetivacdo do processo
comunicacional (PRIMO, 2007).

Primo (2007) destaca que as repercussdes sociais da Web 2.0 fortalecem processos
de interacdo que envolvem trabalho coletivo, trocas afetivas, construgdes sociais de
conhecimento por meio da informéatica. Ao se comparar a primeira e a segunda geracao
da Web, nota-se que hoje os sites apresentam uma estrutura incorporada e integrada de
funcionalidades e contetdo, diferentemente do que caracteriza a Web 1.0, na qual tais
portais eram tidos como unidades isoladas. Isso pode ser constatado pelos seguintes
exemplos: homepages estaticas ddo lugar a blogs com sistemas de comentérios e de
assinaturas; ferramentas interativas como o Flickr'* (no qual existe uma dinamicidade na
forma de publicacdo e organizacdo de imagens, e € permitido aos usuarios pesquisar por
fotos em todo o sistema) ganham espaco enquanto albuns virtuais passam a ser menos
utilizados; cresce a quantidade de enciclopédias escritas de maneira colaborativa (como
a Wikipédia®®); sdo criados sistemas de organizagdo de informag&o (como o del.icio.us®
e Technorati'’) para substituir enciclopédias tradicionais, jornais e diretorios online, além
de portais de webjornalismo participativo (como Oh my News'8, Wikinews!® e Slashdot?®)

Apesar do essencial aspecto tecnoldgico que a Web 2.0 desempenha em relagdo
as interagdes sociais possibilitadas por meio de aparatos tecnoldgicos, ha processos que
ndo podem ser explicados somente pela mediacdo informatica, a exemplo da dindmica

social. Nesse contexto, o advento da comunicacdo Mediada pelo Computador e a

14 http://www.flickr.com

15 http://wikipedia.com

16 http://del.icio.us

7 http://technorati.com
18http://english.ohmynews.com

19 http://en.wikinews.org/wiki/Main_Page
20 http://slashdot.org
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consequente mudanca das formas de organizacgéo, identidade, conversacdo e mobilizagdo
social atuam na ampliacdo da capacidade de conexdao em novas ferramentas: as chamadas
redes sociais mediadas pelo computador (Recuero, 2010).

Primo (2007) utiliza a definicdo de Garton, Haythornthwaite e Wellman quando
se refere a redes sociais:

Quando uma rede de computadores conecta pessoas ou organizacoes,
ela é uma rede social. Da mesma forma que uma rede de computadores
é um conjunto de maquinas conectadas por cabos, uma rede social é um
conjunto de pessoas (ou organizagcbes ou outras entidades sociais)
conectadas por relagBes sociais, como amizades, trabalho conjunto, ou
intercdmbio de informagdes. (GARTON; HAYTHORNTHWAITE;
WELLMAN, 1997 apud PRIMO, 2007, p. 75).

Na Internet, as redes sociais sdo estabelecidas quando dois ou mais atores se
comunicam num determinado espaco, chamado de midia social. De acordo com Ciribeli
e Paiva (2011), existe um frequente desconhecimento quanto a distin¢cdo entre midias
sociais e redes sociais. A primeira € 0 meio onde a segunda acontece. As redes sociais,
por sua vez, sao definidas por Recuero (2010) como:

Um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicbes ou grupos;
0s nos da rede) e suas conexdes (interacdes ou lacos sociais). Uma rede,
assim, é uma metafora para observar os padrdes de uma conexao de um
grupo social, a partir de conexdes estabelecidas entre os diversos atores.
(Raquel Recuero, 2010, p. 24).

Os atores correspondem aos individuos envoltos a rede de analise. Eles
estabelecem interacdes e constituem lagos sociais, podendo assim, moldar as estruturas
sociais. O distanciamento entre esses envolvidos é o elemento mais marcante da
comunicacdo mediada pelo computador, fator que impossibilita o discernimento imediato
de quem faz parte do processo comunicacional. Desta forma, o que existe sdo
representacdes dos atores sociais por meio de espacos de interacado, tais como um Weblog
ou um perfil no Twitter (Recuero, 2010).

A coexisténcia de ambos elementos (atores e conexdes) influem numa
comunicacdo e interacdo entre atores que deixa rastros na rede de computadores,
propiciando e possibilitando o reconhecimento e o estudo dessas conexdes. De acordo
com Recuero (2010), o foco do estudo das redes sociais na Internet € a forma como as
estruturas sociais surgem, de que tipo elas sdo, como sdo compostas e de que maneira tais
interacdes mediadas pelo computador podem gerar fluxos de informagdes que impactam

essas estruturas.
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Assim sendo, existe um elemento essencial para a efetivacdo do processo
comunicativo: a construgéo da identidade dos atores. A auséncia de aspectos permitidos
por meio da comunicacéo face a face tem como consequéncia uma sociabilidade gerada
por meio das impressdes e percepgdes entre os atores sociais (Recuero, 2010).

Ainda de acordo com Recuero (2010), essa comunicacdo mediada pelo
computador que estabelece redes sociais apresenta trés elementos basicos: interacéo,
relacdo e lacos sociais. O primeiro corresponde a uma acdo que possui um reflexo
comunicativo que envolve o individuo e seus pares. Ou seja, na interacdo existem acdes
coordenadas por meio da conversacdo: um ator social precisa ter a percepcao do que o
outro esté dizendo para que, entdo, possa reagir.

A partir das interagdes sociais, formam-se as relagdes sociais, que por sua vez
consistem na unidade bésica de anélise em uma rede social. Elas:

Atuam na construcdo dos lagos sociais. O lago é a efetiva conexao entre
0s atores que estdo envolvidos nas interacdes. Ele é resultado, deste
modo, da sedimentacdo das rela¢des estabelecidas entre agentes. Lagos
sdo formas mais institucionalizadas de conexdo entre atores,
constituidos no tempo e através da interacdo social. (Raquel Recuero,
2010, p. 38).

Para a existéncia de um laco social, € necessario que haja uma ou mais relagées,
“tais como proximidade, contato frequente, fluxos de informagdo, conflito ou suporte
emocional” (RECUERO, 2010, p. 38), ou seja, elementos que consistam numa conexao
mais intensa entre atores.

Ao analisar os trés elementos, pode-se, entdo, afirmar que os lacos sociais séo
concretizados a partir da existéncia de relagdes sociais, que por sua vez sao formadas pela
interacdo, constituida em lagos relacionais. Lacos esses que se diferem em aspectos como
grau de intimidade entre atores, duracdo, quantidade de recursos utilizados no processo
comunicativo (RECUERO, 2010).

3.2. Organizac0es nas redes e midias sociais

“A internet € o lugar onde o comercio ird aparecer e nés devemos estar 14”, afirma
Peter Winter, executivo do jornal norteamericano CoxNewspaper (SOUSA, AZEVEDO,
2010 apud DIZARD, 2000, p. 234). Entre as novas demandas do mercado e necessidades
comerciais esta a adesdo das empresas a novos sites e plataformas onde o seu publico-

alvo (desde clientes até parceiros e investidores) e concorrentes ja se fazem presentes.
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Essa constante migracdo para o espaco online tem feito com que companhias de
todo o mundo incorporassem estratégias de relacionamento com seus publicos de
interesse para sites de midias e redes sociais como forma de sobreviver a concorréncia e
se manter ativo no mercado. Essas plataformas tém sido usadas como canais de
aproximacao entre a empresa e 0s seus consumidores a medida que trabalham a sua marca
e geram contetdos relacionados a seus produtos e servicos.

O Centro de Pesquisa em Marketing da Universidade de Massachusetts Dartmouth
pesquisa, desde 2008, o crescente uso de midias digitais pelas maiores e mais ricas
empresas da América (divulgadas anualmente pela revista norteamericana especializada
em negocios Fortune Magazine, por meio de uma lista chamada “Fortune 500%”). No
ultimo estudo, realizado em 2013, Barnes, Lescault, Wright afirmam que:

Devido ao papel de grande influéncia que estas empresas desempenham
no mundo dos negdcios, estudar a sua adogdo e uso de ferramentas de
midia social oferece importantes introspeccdes sobre o futuro do
comércio. Essas corporagdes fornecem uma anélise nas tendéncias da
midia social entre as companhias mais bem sucedidas da América. (Ava
Lescault, Nora Barnes, Stephanie Wright, 2013, p. 1).2

O estudo, que analisa os sites de midia social em si e indicadores de engajamento
(como o numero de seguidores no Twitter e quantidade de fas no Facebook), em 2013
apresentou um banco de dados comparativos no qual se podia ver um crescimento
vertiginoso na utilizacdo de determinadas plataformas por empresas. Foram elas blogs
corporativos, contas de Twitter, paginas no Facebook, canais no Youtube, perfis no
Pinterest, Google+, Instagram e Foursquare.

Barnes, Lescault, Wright (2013) consideram como um dos principais resultados
da pesquisa 0 aumento do uso de blogs corporativos voltados para o publico. Em 2011,
apenas 23% das empresas estudadas investiam nessa plataforma, enquanto em 2012 a
porcentagem passa a ser 28%, chegando a 34% em 2013. Desses 34%, mais da metade
(53%) corresponde a corporaces do seguimento de Telecomunicacgdes. Outro aspecto
analisado foi o nivel de interacdo nesses sites, mensurado por meio da checagem da

periodicidade de publicacdes, da possibilidade de se fazer comentéarios e de se RSS feeds

21 Uma lista compilada e publicada anualmente pela Fortune Magazine que apresenta o ranking das 500
maiores corporacdes dos Estados Unidos no quesito riqueza e dimenséo.

22 Texto original: Due to the hugely influential role that these companies play in the business world,
studying their adoption and use of social media tools offers important insights into the future of commerce.
These corporations provide a look at emergent social media trends among America’s most successful
companies.
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ou e-mails estavam disponiveis. 79% dos blogs corresponderam a esses critérios de
avaliagéo.

Quanto ao uso do Twitter, em 2013 77% das empresas presentes na F500 possuiam
uma conta no site com ao menos uma publicacdo dentro dos dltimos 30 dias antes da
finalizacdo do estudo, o que representa 4% a mais dos numeros coletados em 2012.

O crescimento da utilizacdo de péginas no Facebook por corporagdes entre 2012
e 2013 correspondeu a 4%. Do total de companhias de cada seguimento, 96% das de
Varejo possuiam uma Fanpage no site, enquanto as de TelecomunicacGes eram
representadas por 88% de presenca na midia social em questéo.

Das 500 empresas analisadas pela pesquisa em 2013, 69% delas possuiam canais
no Youtube (crescimento de 7% em relacdo ao ano anterior), 35% estavam ativas no
Google+, 9% tinham contas no Instagram e no Foursquare, assim como 2% no Pinterest.
O grafico a seguir sintetiza os dados compilados no estudo realizado em 2012 e 2013
quanto a porcentagem do numero de empresas que utilizavam determinadas midias

sociais.

Fortune 500 Corportate Social Media Usage
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Gréfico 1 — Fortune 500: Uso de Midia Social por CorporacGes
Fonte: http://www.umassd.edu/media/umassdartmouth/cmr/studiesandresearch/2013_Fortune_500.pdf.
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No cenario brasileiro, uma pesquisa realizada em 2010 pela empresa de
Consultoria Deloitte?® apresentou dados sobre o uso de midias sociais e sites de redes
sociais por empresas do pais (sendo 84% delas nacionais, 16% multinacionais e com
faturamento de até 50 milhdes de reais) procurando entender as finalidades, objetivos
estratégicos e obstaculos encontrados na utilizacdo dessas ferramentas. Alem disso, 0s
resultados também mostraram as diversas formas de mensuragéo das iniciativas de midias
sociais, 0 investimento de capital nessa prética.

O estudo revelou que 70% das empresas analisadas estavam engajadas em midias
sociais, sendo os setores mais ativos os de Servicos (39%) e de Varejo, Bens de Consumo
e Transportes (20%).

Quanto a finalidade, 83% das empresas que utilizavam sites de midias sociais e
de redes sociais afirmaram ter fins para a realizacdo de acdes de marketing e divulgacéo
de produtos ou servicos, seguido de monitoramento da marca ou mercado (71%), vendas
ou captura de oportunidades (46%) e Suporte ao cliente, fornecedores ou parceiros (43%).

Entre as ferramentas mais frequentes nas empresas presentes no estudo, 81% delas
utilizavam sites de Redes Sociais (como Facebook), 79%, Microblogs (como o Twitter)
e 70% Blogs.

Os objetivos estratégicos da utilizacdo de tais ferramentas mais citados pelas
empresas eram aumentar a reputacdo da marca (85%) e gerar mais boca-a-boca (82%). Ja
em relacdo aos obstaculos enfrentados para que o uso das midias sociais alcangassem
resultados de sucesso estdo a falta de tempo para gerenciar essas ferramentas (49%),
dificuldade para fazer com que as pessoas participem (38%) e falta de conhecimento em
gestdo desses sites (31%).

As formas de mensuracdo das iniciativas de midias sociais nas empresas que as
utilizavam correspondeu a: nimero de usuarios, usuarios ativos, visitantes ou visitas
recorrentes (71%), visualizacdo de paginas (63%) e frequéncia de visitas (59%).

No tocante as consequéncias do uso desse tipo de ferramenta nas empresas, a
Deloitte atenta para a necessidade de se compreender o impacto financeiro das midias

sociais nos resultados das companhias. Caso contrério, torna-se “dificil justificar a

23 A Deloitte ¢ uma multinacional que presta servicos de Auditoria, Consultoria, Assessoria Financeira,
Gestao de Riscos, Consultoria Tributaria. Foi fundada em Londres no ano de 1845 e chegou ao Brasil em
1911.
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sustentabilidade das iniciativas para os lideres e acionistas e, até mesmo para 0sS
departamentos responsaveis por elas” (Deloitte, 2010, p. 11).

O investimento em midias sociais correspondeu a até 50 mil em 80% das
companbhias estudadas, e 57% delas afirmaram que pretendiam aumentar. Ja as empresas
nas quais nao foi constatado o engajamento nas plataformas, as respostas mais frequentes
foram que pretendiam comegar; possuiam dificuldade em monitorar ou falta de
conhecimento quanto as ferramentas; pretendiam investir em divulgacdo dos servigos e

produtos.
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CAPITULO IV - ESTUDO DE CASO: MAGAZINE LUIZA

4.1. Procedimentos metodoldgicos

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso consiste numa pesquisa exploratoria
enfocada sobre uma perspectiva qualitativa na qual apresentam-se informacdes sobre o
objeto de estudo por meio de entrevistas e analise de contetdo.

O método de pesquisa consiste num estudo de caso. A investigacdo € voltada para
a andlise do uso de midias sociais e sites de redes sociais como canais de interacdo entre
0 Magazine Luiza e seus consumidores.

As etapas de desenvolvimento da pesquisa se configuram da seguinte forma: 1)

Definicdo do objeto de andlise; 2) Estudo de Caso e andlise de conteudo.

4.1.1 Defini¢éo do objeto de andlise

Um estudo feito pela revista Exame em 2014 com 14 recrutadores de empresas de
consultoria afirma que para o ano corrente, uma das areas mais promissoras é a de analise
de midias digitais. A partir de entdo, foi decidido realizar um Trabalho de Concluséo de
Curso que envolvesse o tema.

Uma pesquisa de cunho investigativo foi realizada via Internet com dois
especialistas na area de Comunicacdo Organizacional e Branding®* para identificar
empresas genuinamente brasileiras de diferentes segmentos que possuiam um
significativo engajamento em midias sociais e sites de redes sociais. Apds a analise
inicial, quatro empresas foram selecionadas por investirem nessas ferramentas: Guarana
Antarctica, Fiat, Banco Santander e Magazine Luiza. Essa ultima foi considerada a mais
pertinente para a se tornar objeto de analise devido a sua forma de atuacgéo nas plataformas
de relacionamento, por explorar de diferentes formas cinco midias sociais e apresentar
notavel gerenciamento das mesmas. Além disso, em consulta aos dados disponibilizados
pela plataforma Socialbakers (anteriormente citados), p6de-se concretizar a viabilidade

de realizacdo do estudo de caso.

24 Flavio Tofani, palestrante e coordenador de Pés-Graduagdo em Gestdo de Marcas e de Comunicagéo
Interna na PUC-Minas; Daniel Padilha, Professor de Branding no Centro Universitario Belas Artes de Séo
Paulo, na ESPM e de MBA em Branding em IPOG.
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4.1.2 Estudo de caso e analise de conteudo

O presente estudo aborda o uso das midias digitais e sites de redes sociais
utilizados pelo Magazine Luiza. S&o apresentadas informacdes gerais sobre esses canais:
quais sdo, por que e desde quando existem, como sdo utilizados, quem os gerencia. Além
disso, sdo avaliadas de forma aprofundada e especifica a digital persona “Lu”, a pagina
do Facebook da companhia e o seu Weblog, o Blog da Lu. O enfoque nesses trés pontos
se justifica pela natureza e as diferencas de fungdes que apresentam entre si e, a0 mesmo
tempo, relacionam-se, além da participacdo intrinseca e indissociavel da persona “Lu”
guanto a esses meios comunicacionais.

Foram feitas pesquisas em portais eletronicos oficiais do Magazine Luiza como o
seu site oficial, hotsites, sites de redes social e midias sociais. A principal fonte de
informacdes foi estabelecida por meio de entrevista. Realizada em 7 de novembro de
2014, ela foi concedida pelo Coordenador de Comunicacdo Digital e Redes Sociais do
Magazine Luiza, Pedro Octavio Alvim Cassimiro, na sede da empresa (S&o Paulo-SP).

Para que o encontro fosse concretizado, foi necessario entrar em contato com a
equipe do Magazine Luiza. A primeira interacdo estabelecida com a empresa foi via
Facebook: a companhia informou o endereco de e-mail pelo qual a graduanda poderia
receber orientagdes precisas sobre como coletar informagdes e agendar uma entrevista
com algum funcionario da organizacao que atuasse na area referente ao estudo. Essa etapa
aconteceu entre setembro e novembro. E importante destacar o tempo de duracdo da
comunicacdo estabelecida no ambiente online tendo em vista a notavel persisténcia no
agendamento de uma entrevista presencial.

Na entrevista, as questdes levantadas foram feitas baseadas no Plano de
Comunicacdo Institucional proposto por Tavares (2009), indicado “para qualquer
organizacdo que deseja trabalhar sua imagem perante seus publicos de interesse”
(Mauricio Tavares, 2009, p. 201). A partir das informacGes e elementos que o plano
apresenta como imprescindiveis para a sua producdo, foram elaboradas perguntas
incorporadas a realidade da empresa estudada para se entender o foco estratégico do
Marketing da companhia e, consequentemente, o0 uso de sites redes sociais e midias
sociais por ela. A viabilidade de tais perguntas esta no fato de as redes sociais estarem
presentes em toda estratégia de Marketing do Magazine Luiza.

Toda a comunicacado estabelecida via e-mail entre a equipe da empresa e a estudante,

porém, foram fundamentais para a coleta de informac6es basicas, fato que corroborou
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uma posterior elaboracdo de questdes especificas e de maior relevancia levadas para a

entrevista presencial.

4.2. Midias sociais e sites de redes sociais utilizados pelo Magazine Luiza

Inicialmente, para contextualizar a realidade na qual se encontra 0 Magazine Luiza
no que diz respeito as midias sociais e sites de redes sociais, faz-se necessaria uma
abordagem geral sobre quais sdo esses canais e como eles podem ser avaliados.
Atualmente, o Magazine Luiza se faz presente nos seguintes meios: Weblog, Facebook,
Twitter, Pinterest e Google+.

Como forma de introduzir o tema, 0 presente estudo utiliza estatisticas fornecidas
pela companhia de monitoramento e analise de midias sociais Socialbakers®®, a qual
apresenta o ranking dos maiores perfis dessas ferramentas em todo 0 mundo. Em consulta
as listas das marcas que possuem perfis em sites de redes sociais no Brasil, realizada em
12 de novembro de 2014, o Magazine Luiza posiciona-se em 72 lugar no Google+, 102 no
Youtube, 592 no Twitter e 180 2 no Facebook.

A analise do perfil no Google+ é baseada na quantidade de Followers, ou
seguidores (691.772), e de Following, ou seguidos (1), no momento da pesquisa e na base
de dados do crescimento do nimero de seguidores e seguidos.

As estatisticas do canal do Youtube baseiam-se na quantidade de Inscritos
(37.335), de videos publicados (13.888) e no total de visualizagbes (75.722.895), aléem do
namero de inscritos e de videos divulgados no Gltimo semestre.

O Twitter tem como base de analise a quantidade de seguidores (100.506), de
seguidos (8.791), de tweets, ou seja, publicacdes (44.323) e a idade do perfil (5 anos, 5
meses e 15 dias), bem como o nimero de seguidores e seguidos nos Gltimos seis meses.

Os dados de andlise da pagina do Facebook sdo o nimero total de fas (2.048.392),
além da localidade deles (99% do Brasil, 0,1% dos Estados Unidos e de Portugal) e o
namero de fas nos ultimos trés meses.

Informagdes mais aprofundadas e sobre uma perspectiva qualitativa a respeito dos
sites de midias e redes sociais utilizados pelo Magazine Luiza encontram-se nos topicos

a sequir.

25 Socialbakers é uma plataforma de analise de midias sociais de todo 0 mundo que, por meio de pesquisas
e estatisticas, oferece a companhias dados e ferramentas de mensuragdo e maximizacdo do efeito de
campanhas de marketing realizadas em redes sociais.
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4.3. Atuacdo do Magazine Luiza nas midias sociais e sites de redes sociais

Hoje as redes sociais estdo presentes em toda a estratégia de Marketing do
Magazine Luiza. Elas tém como foco a prestacédo de servico e a construcdo da marca e da
digital persona “Lu”. Ao afirmar que o atual objetivo da empresa nos canais de midias
sociais e sites de redes sociais é a promo¢do de um bom atendimento antes, durante e
depois da venda, o Coordenador de Comunicacdo Digital e Redes Sociais, Pedro
Cassimiro ressalta: “Entendemos que onde 0 nosso consumidor esta, precisamos também
nos fazer presentes e atende-lo da melhor forma. Ent&o as redes sociais sdo apenas mais
um dos canais nos quais nos levamos a marca e disponibilizamos ao cliente uma forma
de ele se relacionar com ela”. Por isso a organizagdo utiliza uma estratégia “multicanal”
para entregar aos seus clientes a comunicacdo de uma maneira adequada e assertiva.

Cassimiro diz ainda que, por se tratar de uma empresa do segmento varejista, 0
fator venda é crucial, porém o que leva os clientes a organizacdo ndo é apenas a oferta de
produtos com precos especiais, mas o servigo prestado que o fard a lembrar da marca e/ou
recorrer & “Lu” ou a organizacao quando ele precisar comprar algo.

Desta forma, os canais onde sdo estabelecidas as redes sociais desempenham um
papel voltado mais para a construgdo do relacionamento da “Lu” como ator interagente
do que para a venda em si. Por outro lado, 0 Magazine Luiza também investe em midia
dentro dos diversos veiculos de comunicacdo nos quais ela se faz presente, como em
publicacGes relacionadas a ofertas de produtos. Ainda assim, Pedro Cassimiro salienta
que esse ndo é o objetivo principal da atuacdo dentro desses meios comunicacionais, ja
que se entende que nem todos que seguem a empresa nessas plataformas séo clientes, mas
podem vir a ser. A interacao que essas pessoas estabelecem com a marca denota que estao
interessadas nela de alguma forma, ainda que ndo sejam consumidoras de produtos
oferecidos pela empresa.

De acordo com o Coordenador de Comunicacdo Digital e Redes Sociais, 0s
objetivos do uso de redes sociais pela empresa estdo bastante atrelados a construgédo de
marca. “Se entregarmos um excelente servico para nossos interagentes, conseguiremos
construir um relacionamento sustentavel e duradouro com eles, que podem se tornar
clientes da marca como consequéncia”, afirma Pedro Cassimiro ao citar “servigo de
qualidade” referindo-se a um atendimento via redes sociais, levando informacéo atual

voltadas para tendéncias e novidades tecnoldgicas (por meio do Blog da Lu, objeto de
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analise discorrido ainda neste capitulo), além de dar dicas, realizar ofertas e sanar duvidas
acerca de produtos.

O Magazine Luiza esté presente em cinco midias sociais e sites de redes sociais:
Facebook, Twitter, Weblog, Google+ e Pinterest. As estratégias de comunicacao
especificas de cada um desses canais depende, entre outros fatores, do seu objetivo, do
perfil do cliente nele presente, da estratégia comercial, da sazonalidade. Apesar da
natureza e das funcBes que diferem de uma para a outra, a proposta da empresa é que
essas ferramentas nem sempre se relacionem entre si (como no processo de
redirecionamento de um site de rede social para outro). A complementaridade ocorre de
forma mais intensa entre canais e redes sociais do que entre as redes em si. Por meio do
Facebook, por exemplo, a equipe da companhia incentiva 0s usuérios a ligarem para a
Central de Televendas; utilizando o Twitter, links redirecionam o seguidor a hotsites de
campanhas promocionais.

Hoje as redes sociais funcionam como um canal de ativagdo. Pedro Cassimiro
explica que como é a “Lu” quem se faz presente nessas plataformas, promover uma
ligacdo entre elas ndo seria coeso, pois ela estaria interagindo consigo mesma. Um ponto
que vale salientar € que se algum usuario estd utilizando determinado canal, toda a
interacdo e atendimento deve ser estabelecido ali, evitando direciona-lo para outro.

Hoje existem duas atua¢Ges do Magazine Luiza nas redes sociais. A primeira é
promovida nos perfis oficiais da empresa, nos quais ela se relaciona diretamente com o
consumidor final por meio de uma linguagem voltada para eles. Ja a segunda acontece,
por exemplo, no projeto de Social Commerce (termo explanado no capitulo 1). Nele,
divulgadores criam lojas virtuais para venderem produtos por meio delas. Desta forma,
todo o didlogo estabelecido ¢ diferente: ja ndo ¢ a “Lu” quem fala com eles, mas uma
equipe da organizacao.

A respeito do publico alvo, ele se faz bastante heterogéneo no que diz respeito a
género, faixa etaria e localizacdo geogréafica. Pedro Cassimiro salienta que o Magazine
Luiza busca atingir ndo somente pessoas que ja compraram algo em suas lojas, mas
tambeém aqueles que precisam da marca e da “Lu” para ajuda-los a tirar davidas sobre
produtos ou situacdo tanto no momento da compra ou posteriormente.

Para todas as interacdes estabelecidas nas midias sociais e sites de redes sociais
existe uma equipe dedicada a algumas frentes de trabalho: SAC, Promocional, Geragédo
de Conteudos, de Insights e Relatérios (para que dados sejam transformados em

informagdes e essas resultem em inteligéncia), Constru¢do da persona “Lu”. Cada um
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desses grupos cuida ndo apenas de um canal, mas de uma responsabilidade especifica. A
quantidade exata de membros que compdem toda a equipe ndo pode ser disponibilizada
por se tratar de uma informacao restrita a organizacdo. Porém, um dado comunicado pelo
Coordenador de Comunicacdo Digital e Redes Sociais € 0 de existir, por tras da “Lu” em
torno de 30 pessoas trabalhando em redes sociais, Branding, geracdo de conteudo e
treinamento.

Por fim, um ponto a ser levantado é o porqué de o0 Magazine Luiza estar presente
nas cinco midias sociais/sites de redes sociais anteriormente citadas. Para que a empresa
comecasse a atuar nelas, foram seguidos alguns requisitos. Previamente, foram avaliadas
as oportunidades em cada um dos canais, como se ele ird auxiliar a empresa a alcancar os
objetivos de construcdo de marca e relacionamento com o cliente. Posteriormente, entéo,

inicia-se a operacao do determinado meio.

4.4. A Digital Persona “Lu”

A “Lu” consiste em uma persona digital que representa a marca do Magazine
Luiza diante de todos os canais da companhia. Construida ao longo dos anos, ela reflete
tudo o que a empresa é e que gostaria que o seu publico-alvo enxergasse.

A persona Lu foi criada, de acordo com o Coordenador de Comunicacao Digital
e Midias Sociais da empresa, Pedro Cassimiro, no seguinte contexto: “O Magazine Luiza
€ uma empresa muito humana, que valoriza as pessoas, entdo um atendimento de
qualidade ao cliente, que aqui chamamos de ‘Atendimento das Estrelas®®’, faz parte do
DNA da companhia”. Quando o site foi criado, em 2000, um dos maiores desafios era
fazer com que o consumidor pudesse se relacionar com a marca sem a experiéncia
presencial. Como levar para o ambiente digital toda a cultura de valorizacéo e respeito ao
consumidor? Diante de tal demanda, surge a “Lu”, uma atendente virtual que tinha 0
objetivo de humanizar o ato da compra, torna-lo o mais proximo possivel daquele
estabelecido presencialmente, e fazer com que o interagente sentisse que ele estava se
relacionando ndo com uma tela de computador, mas com um ator social, uma persona.

Inicialmente chamada de “Tia Luiza” como homenagem a fundadora da

companhia, Luiza Helena, a vendedora online, desenhada em 2D, tinha o papel de levar

%6 O “Atendimento das Estrelas” ¢ um padrdo de atendimento criado pelo Magazine Luiza no qual ha
processos e protocolos que ddo insumos e ferramentas para que haja um bom relacionamento entre a
empresa e o0 consumidor.
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dicas sobre produtos aos consumidores. J& no ano de 2009, uma nova versdo da persona
digital foi criada: com uma nova proposta, em 3D, passou a ser chamada de “Lu”. Sempre
mantendo suas caracteristicas de humanizagdo, ela passou a interagir com os
consumidores da empresa por meio do Blog da Lu e do Twitter da Lu levando contetdo
de ofertas, dicas, esclarecendo duvidas.

O apelido “Lu” ¢ uma forma de aproxima-la dos consumidores do Magazine
Luiza. Segundo Pedro Cassimiro, “Quando chamamos alguém pelo apelido, ficamos mais
proximos dessa pessoa. E assim a Lu comecou a ganhar um papel de ndo apenas
humanizar a experiéncia da compra, mas também de cuidar bem dos clientes”. Com todo
0 conteldo que a atendente virtual levava para os sites de midias e redes sociais, ela
passou a ser referéncia e porta voz de contelido, passando a divulgar podcasts, webvideos
(o Magazine Luiza é a empresa brasileira do varejo que possui 0 maior canal oficial do
Youtube?’), matérias e dicas sobre produtos, guias de compras e infograficos.

Como a “Lu” é uma s0, ela possui 0 seu tom de voz proprio, que utiliza em todos
0s canais da companhia, seja Weblog, Facebook, Twitter, Google+, entre outros. Pedro
Cassimiro afirma que, para isso, existe uma equipe responsavel pela geracdo de conteudo,
insights e relatdrios e interacdo com fas e seguidores da marca por peio da personagem.
Todos os membros do ndcleo, que faz parte da area de Marketing da empresa, recebem
treinamentos para que possam aprender a pensar como a “Lu” e manter o mesma
linguagem para que, assim, o usuario nao tenha a percepc¢do de que existe mais de uma
pessoa respondendo como a atendente virtual.

Hoje essa persona desempenha um papel ainda maior na representacdo da marca
da companhia. Em 2014, durante a Copa do Mundo de Futebol sediada no Brasil, 0
Magazine Luiza promoveu uma campanha publicitaria veiculada na TV na qual a “Lu”
foi garota propaganda, ao lado do futebolista Frederico Guedes (também conhecido como
Fred). O comercial foi feito para apresentar a personagem e informar onde ela poderia ser
encontrada. “Antes ela era conhecida apenas no site e passou a ser atrelada a nossa
marca em todos os canais. Como somos uma empresa multicanal, o cliente esta em todos
eles. Ele decide onde quer comprar e é la onde a Lu deve estar”, destaca Pedro Cassimiro.

Ademais, a “Lu” tem, entre todos os seus habitos, o de chamar os seus interagentes

de Magalus, termo que originou a sua propria hashtag?® #Magalus. Segundo Cassimiro,

27 Dado disponivel em www.socialbackers.com.
28 Palavras-chave antecedidas pelo simbolo de jogo da velha (#) usadas como mecanismo de busca em
redes sociais.
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todos os dias que a atendente virtual chega ao trabalho, ela costuma dar bom dia aos fas
e seguidores do Magazine Luiza em midias sociais e sites de redes sociais: “E uma forma
de aproximar a nossa persona digital de nosso publico-alvo e as publicacbes em que ela

deseja um bom dia a eles sdo as que possuem mais engajamento na pagina”, afirma.

4.5.BlogdaLu

Criado em outubro de 2009 com o objetivo de humanizar a “Lu”, o Blog da Lu €
um espaco pessoal no qual sdo publicados diariamente artigos e matérias sobre Ciéncia e
Tecnologia para um publico heterogéneo: criancas e adultos, homens e mulheres, leigos
e especialistas no tema.

A autoria de todo o conteudo é apresentado como sendo da “Lu”, haja vista que
se trata de um blog pessoal dela. Como estratégia especifica dessa midia social estdo as
pautas quentes. De acordo com o Coordenador de Comunicacdo Digital e Redes Sociais,
os artigos devem ser sempre relacionadas a tecnologia, a inovacdo e ao cotidiano das
pessoas, algo que é conduzido pela persona digital por ela ser considerada referéncia no
assunto (e também como o Magazine Luiza deseja ser reconhecido), fato resultante da
construcdo da sua imagem no decorrer dos anos.

Ao analisar os elementos da pagina do blog (Figura 2), visualiza-se logo no topo
uma imagem da persona “Lu”, ao lado do titulo do site e uma breve descricdo do mesmo.
Abaixo ficam concentradas as Gltimas postagens, que seguem um padrdo: titulo do artigo
no topo, uma imagem relacionada ao tema tratado logo abaixo e, em seguida, o corpo do
texto, tags e opgdes de interacdo. Sdo elas a possibilidade de usuério comentar,

compartilhar o contetdo no seu perfil do Twitter, Facebook e Google+.
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Figura 1 — Blog da Lu
Fonte: www.blogdalu.magazineluiza.com.br

Na aba lateral situam-se: ferramenta de busca; descricdo do blog; hiperlinks que
redirecionam o internauta aos perfis do Magazine Luiza no Facebook, Twitter, Google+,
Pinterest, Youtube, Clube de Ofertas da Lu e site oficial da companhia; editorias dos
artigos; arquivo de postagens; as tags mais utilizadas. Existe também uma politica de
privacidade e de comentarios, além da possibilidade de assinatura do RSS do blog.
Durante o periodo de andlise dessa midia social, observaram-se poucos rastros de
interacdo entre a blogueira “Lu” e os internautas. A quantidade de comentarios durante o
periodo de andlise oscilou entre 0 e 4, a de compartilhamentos no Twitter de 0 a 13, e se
manteve em zero no Facebook.

Observa-se uma frequéncia de publicac@es que compreendem uma média de dois
artigos por dia, fato que converge com a descrigdo do blog: "Todos os dias vou falar sobre
as mais recentes tendéncias da internet, além de trazer muitas novidades sobre 0s produtos
que estdo fazendo sucesso pelo mundo” (Blog da Lu, 2014).

A respeito da abordagem linguistica estabelecida nessa midia social, de acordo
com Pedro Cassimiro, a persona “Lu” possui uma personalidade prépria que a aproxima
dos seguidores do Magazine Luiza. Por isso a linguagem do contetdo presente no blog
corresponde ao seu tom de voz: pessoal e isento de formalidades e de cunho jornalistico.

Como o blog tem como foco Ciéncia e Tecnologia, para existir uma suavidade no
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discurso, Cassimiro afirma que a “Lu” precisa ter sempre uma preocupacao para que
todos entendam bem o tema tratado em cada artigo, traduzindo termos e explicando
fendmenos para atingir tanto o pablico leigo quanto o mais especializado no assunto. Ele
ressalta: “A Lu ndo precisa tratar ninguém com informalidade e ainda assim ela é cordial
porque isso é algo nato dela e do proprio Magazine Luiza”.

A “blogueira” possui também um cacoete que a aproxima de seus interagentes:
ela os chama de “Magalus”. O termo ndo apresenta formalidade e é utilizado tanto no
blog como nas demais midias sociais e sites de redes sociais oficiais da organizacéo.

Quanto a visdo da empresa em relacdo a necessidade de estar engajada num blog
corporativo, o Coordenador Pedro Cassimiro ressalta: “Apesar de ser, de fato,
corporativo, tratamos ele como um blog pessoal da Lu. E diferente quando se tem uma
marca que trabalha um blog corporativo que ndo tem uma construcdo de uma brand
persona®®”. Além disso, o blog desempenha um papel estratégico fundamental: por meio
da geracao de conteido para as redes sociais, 0s gerenciadores desses canais publicam as
matérias disponibilizadas no Blog da Lu como forma de divulgar rapidamente algumas
informacdes nele contidas.

Ja no tocante a mensuracéo de resultados voltados o impacto e alcance do Blog da
Lu, a companhia utiliza o0 Google Analytics, uma ferramenta disponibilizada pela Google
que oferece recursos para monitoramento de sites e blogs. Nele s&o apresentadas
informacdes estatisticas como o a quantidade diaria de visitantes, a localizacdo geografica
deles, maneira pela qual acessaram a pagina (como buscador ou por meio de links

redirecionados por outros sites).

4.6. Pagina do Facebook

Facebook. E 14 onde as grandes marcas se fazem presentes. Para o Coordenador
Pedro Cassimiro, a partir do momento em que o seu consumidor estd em determinada
rede social, a empresa também deve estar. Ele afirma que “o cliente vai falar de sua
companhia vocé querendo ou ndo e cabe as organizacfes decidirem como atuar nesses
canais”. O caso do Magazine Luiza neste site de rede social comegou em 2010, quando
foi criada a sua Fanpage com o objetivo de promover um mais eficiente relacionamento

com o cliente.

29 A Brand Persona é uma personagem que possui as caracteristicas de um ser humano e da empresa a qual
representa. Consiste numa estratégia de contetido como forma de diferenciacéo da marca.
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Hoje a pagina do Facebook da empresa representa o principal canal de interacdo

da companhia e possui mais de 2 milhdes de fas (Figura 3).

e
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Figura 3 — Pagina do Facebook do Magazine Luiza
Fonte: www.facebook.com/magazineluiza

Para andlise do conteddo gerado pelo Magazine Luiza e seus interagentes na
pagina do Facebook, todas as postagens realizadas entre 16 e 30 de outubro de 2014 foram
classificadas num dos cinco pilares de atuacdo da Fanpage. A partir dai, foram
observados os comentarios das respectivas publicagdes como forma de identificar como
era estabelecida a interagcdo entre a empresa e 0s seus seguidores.

Os pilares de atuagdo do Magazine Luiza em sua Fanpage sao:

1) Relacionamento e Atendimento

A “Lu” atende pelas redes sociais, inclusive pelo Facebook. Duvidas sobre
produtos e promog0es, problemas durante ou apds a compra séo sanados no proprio canal
pela vendedora virtual juntamente com a equipe do SAC.

A prestacdo de servico e relacionamento com o publico consumidor é o principal
foco desta rede social e se faz presente ndo somente nas publicaces em si, mas também
por meio de comentarios nos quais a persona “Lu” responde a perguntas dos usuarios. No
exemplo da figura 4), pode-se observar uma fa da pagina que, por meio de um comentario,
procura informacdes a respeito de uma oferta promovida pela empresa. Para se referir a
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2)

“Lu”, ela utiliza o apelido “Lulu” e sua linguagem denota informalidade. Como resposta,
a atendente virtual desempenha um papel de prestacdo de servigo ao dispor de dados
pertinentes a davida levantada, como um link pelo qual a usuéria € redirecionada a se¢éo
de ofertas do site oficial da empresa. Nota-se que é mantido o tom de voz caracteristico
da digital persona: pessoal, suave e informal, e ainda assim com o cuidado de usar um
portugués claro.

Mari Ana oi Lulu! heje acordei com vontade de comprar uma cama nova! Vi no site do

@ Magazine Luiza uma cama box casal em oferta. Gostaria de saber se nas lojas fisicas as
ofertas sdo semelhantes as do site e, se comprando pelo site, tenho servico de montagem
incluso ou ndo. Obrigada, querida’

Magazine Luiza @ 013, Mari! Acredito que vocé tenha visto a oferta do 56
Hoje, certo? No caso, ela é valida para loja fisica ou virtual, mas era valida
somente para ontem. (%) Hoje, tem algumas ofertas e vocé pode encontrar
clicando aqui: http://maga.lu/iwaALeX. Em relacdo a montagem de méveis, pelo
site ndo € mais possivel que seja feita. Mas nas lojas, as regras continuam as
mesmas, ta? (1)
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Figura 4 — Relacionamento e Atendimento na P4gina do Facebook do Magazine Luiza
Fonte: www.facebook.com/magazineluiza

Produto e Oferta

Este pilar consiste em informacdes sobre promogdes e produtos ofertados com
precgos especiais. Na figura 5, observa-se uma publicacéo realizada no dia 21 de outubro
de 2014. A mensagem descritiva da imagem apresenta uma chamada atraente para o
publico consumidor anunciando que aquele era um dia de uma grande oferta. A
linguagem simples e informal é preservada, transmitido carater positivo quanto ao teor
das informacdes voltadas para o produto.

Durante o periodo de anéalise, pdde-se observar também que uma quantidade
significativa de publicacfes apresentaram em comum hashtags caracterizadoras de algum
tipo de oferta. Como exemplo esté a #LiquidaPraValer, que foi langada em comemoracao
aos 2 milhdes de fas da pagina e esteve presente nas postagens realizadas no periodo
compreendido entre 14 e 16 de outubro.

E importante salientar também que apds a etapa de observagdo e monitoramento
da rede social em questdo, foram identificadas o uso de diferentes hashtags, como a
#MagaL.iquida, que se referia a produtos ofertados com precos especiais, e foi utilizada
entre 6 e 16 de novembro de 2014.
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Magazine Luiza
3 21 de outubro @

Hoje € dia de Superoferta! Esse reldgio da Oregon € um Monitor Cardiaco e
ainda vem uma pochete e um clipe para bicicleta. Tudo pra te ajudar durante
as atividades fisicas. (&)

S4 pra quem me segue aqui, ele sai R$89,90! E s6 clicar nesse link:
http://maga.lu/1CR8cmH

Relégio Monitor
Cardiaco Oregon

Com alarmes, Temporzador,
Gratis Pochete + Cipe p/ Biadeta

de R§199,90

89,90

Superoferta

da Lu
Curtir * Comentar - Compartilhar &> 2 compartilhamentos
Y Regina Leite, Catarine Almeida e outras 48 pessoas curtiram isso. Principais comentdrios v

Figura 5 — Produto e Oferta na Pagina do Facebook do Magazine Luiza
Fonte: www.facebook.com/magazineluiza

3) Conteudo da Lu

Compreende infograficos, guias de compras, matérias publicadas no Blog da Lu,
Webvideos disponibilizados pelo canal da empresa no Youtube. No exemplo abaixo
(figura 6), a mensagem consiste num convite aos usuarios a aprofundarem seus
conhecimentos a respeito de um produto que é, respectivamente, tema central de um
artigo publicado no Blog da Lu, no qual todos os artigos disponibilizados tém como

autoria a digital persona “Lu”.
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Magazine Luiza compartilhou um link.
22 de outubro

Vocé adora tirar selfie? Entdo vem conhecer o Galaxy Gran Pime. E o
smartphone PERFEITO pra tirar selfies! (&)
Clica aqui: http://maga.lu/1wp6tém

Galaxy Gran Prime: ele é perfeito para selfies
blogdalu.magazineluiza.com.br

Gente, a Samsung sempre me surpreende com essa mania de conseguir preparar um produto
que € a cara da necessidade de seus dientes, Quand

Curtir - Comentar - Compartilhar &> 4 compartilhamentos

Figura 6 — Conteudo da Lu na Pagina do Facebook do Magazine Luiza
Fonte: www.facebook.com/magazineluiza

4) Marketing de Causa

Este pilar se resume em publicacOes das causas apoiadas pelo Magazine Luiza e,
consequentemente, pela “Lu”. Como exemplo estd o fato de a persona digital ser
embaixadora 2.0 do Mc Dia Feliz, promovido pela rede de restaurantes de fast food Mc
Donald’s, no qual ela veste a camisa do evento ¢ incentiva aos fas da pagina a fazerem o
mesmo.

De forma semelhante acontece em movimentos e iniciativas populares como o
Outubro Rosa (figura 7), no qual a “Lu” vestiu a camisa da campanha e durante todo o
més divulgou informacdes a respeito do cancer de mama e como os procedimentos que
deviam ser seguidos pelas mulheres para a prevengdo ou cura da doenca. Observou-se
que algumas das publicagdes consistiam em mensagens que sintetizavam contetdos de
artigos disponibilizados no Blog da Lu, seguidos dos seus respectivos links para

redirecionamento.
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Magazine Luiza compartithou um link.
20 de outubro @

Gente, Outubro € o més em que vestimos rosa por uma boa causa. Nesse més,
acontece a conscientizacdo do cancer de mama, para que as mulheres se
previnam ou possam procurar a cura ainda no inicio da doenca. EU APOIO! Se
vocé apoia também, espalhe essa ideia! #PenseRosa #0utubroRosa
http://maga.lu/10eWgqH2

Semeando atitudes, transformando vidas

Pﬁnaem

Outubro Rosa: eu t6 dentro!
blogdalu.magazineluiza.com.br

Gente, estamos em plena época do Outubro Rosa. Um més inteirinho dedicado a
conscientizacdo sobre a saude feminina, principalmente n

Curtir - Comentar - Compartilhar & 23 compartilhamentos

& Ana Jessica Silva Oliveira, Elisete Santos Luz Luz, Suely Avelino e Principais comentarios ~
outras 91 pessoas curtiram isso.

Figura 7 — Marketing de Causa na P4gina do Facebook do Magazine Luiza
Fonte: www.facebook.com/magazineluiza

5) Ativacéo das Lojas Fisicas

Sdo informagdes sobre inauguracdo de lojas, 0 que tem acontecido nelas, eventos
que a “Lu” participou, entre outros. A figura 8 apresenta a oferta de inauguracéo de uma
loja do Magazine Luiza na cidade de S&o Lourenco da Mata, no estado de Pernambuco,
juntamente com informagcdes como o endereco da unidade, data e horéario do

acontecimento.
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-3 Magazine Luiza

3 23 de outubro @

O Magazine Luiza chegou em S3o Lourenco da Mata! \o/

Toda loja em até 10x sem juros!

Grande venda de inauguracao
O Magazine Luiza
chegou dewe '

Curtir * Comentar * Compartilhar 2> 2 compartilhamentos

&Y Aureo Do Nascimento, Szabd Andras e outras 25 pessoas curtiram Principais comentarios ~
isso.

- Igor Aratijo quando chega o Ig g3 beat branco ?
NP 5123 de outubro s 11:49

= Ver mais 19 comentarios

Figura 8 — Ativacdo das Lojas Fisicas na Pagina do Facebook do Magazine Luiza
Fonte: www.facebook.com/magazineluiza

Durante a entrevista, o pilar mais discorrido foi o primeiro, tendo em vista que ele
é a principal frente de atuacdo da Fanpage. Segundo Cassimiro, a pagina do Facebook
foi uma das principais ferramentas que auxiliaram na construcdo da imagem da digital
persona “Lu” e de sua aproximac¢do com os seguidores. Para o Coordenador, o que
diferencia o Magazine Luiza diante de seus concorrentes € a propria “Lu” pelo fato de ela
transformar a experiéncia do relacionamento entre ela e seus interagentes. Ele defende
que “por mais que outras marcas decidam falar em primeira pessoa nas rede sociais, ndo
existe uma persona, o consumidor ndo sabe com quem esta falando. Poucas empresas
conquistam isso que a Lu vem alcangando”.

Para monitoramento e gerenciamento da Fanpage oficial da marca, o0 Magazine
Luiza utiliza ferramentas como a disponibilizada pelo proprio Facebook, no qual sdo
dadas estatisticas como a quantidade de seguidores, o alcance de publicacfes, a
participacdo e a interacdo dos usuarios por meio de curtidas, comentarios e
compartilhnamentos. Além dela, utiliza-se também o Scup®°, que faz gestio de contelido e

de equipe por meio de uma espécie de clipping em tempo real sobre ¢é falado acerca da

30 http://scup.com
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marca em redes sociais, citacfes feitas a respeito da empresa e seus concorrentes nesses
canais e dados relevantes para promover um melhor entendimento das necessidades do

pablico alvo da companhia.

47



CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como proposta principal entender como as midias sociais
e sites de redes sociais tém sido incorporadas pelo universo corporativo, tendo em vista a
realidade e as novas tendéncias e demandas do mercado por meio do estudo de caso de
uma empresa varejista genuinamente brasileira, 0 Magazine Luiza. Todo o embasamento
tedrico, referencial bibliografico, complementaridade de contribui¢bes de autores,
levantamento de dados e informagdes coletadas sobre o objeto de estudo, analise de
conteudo, reunides e discussdes de orientacdo e coorientacdo do trabalho foram fatores
imprescindiveis para que fosse possivel entender as implicagdes do tema e a sua dimenséo
e relevancia nos dias de hoje.

Com as informacdes sobre o Magazine Luiza apresentadas ao longo da pesquisa,
pode-se afirmar que ndo é recente a sua incorporacdo ao ambiente online: em 1999 foi
criado o seu site e introduzido o e-commerce. Nos anos seguintes a varejista passou a
investir em midias sociais e sites de redes sociais como forma de estabelecer uma maior
aproximacdo da empresa com o seu publico consumidor. Percebe-se que o objetivo
principal desse processo é o atendimento e relacionamento com o cliente.

Hoje o Magazine Luiza é uma das empresas varejistas mais engajadas nessas
plataformas de relacionamento online no cenério brasileiro. As midias sociais e redes
sociais fazem parte da Estratégia de Marketing da organizacéo e pode-se afirmar que isso
contribui com o fato de ela ser considerada uma empresa “multicanal”, pois procura
entregar a comunicacao ao seu cliente da forma mais assertiva possivel.

Caso seja permitido um olhar critico e perceptivo acerca do que foi discorrido na
presente pesquisa, ressalta-se um fato que talvez seja 0 mais evidente diante dos presentes
dados: o de que o atendimento de qualidade ao cliente é elemento fundamental e premissa
que conduz o gerenciamento das redes sociais e midias sociais nas quais a empresa esta
engajada. Observa-se que tal atuacdo perante essas plataformas convergem com o0s
valores da empresa de respeito e valorizacdo as pessoas, ao consumidor.

Infere-se também que diante da significativa presenca e investimento nos referidos
canais pelo Magazine Luiza, a digital persona “Lu” desempenha papel imprescindivel na
representacdo da marca da empresa. Ela € a porta voz da organizagédo nas redes sociais e
possui uma personalidade propria, um tom de voz, uma maneira de se portar. Toda a
trajetdria da atendente virtual colaborou para que ela passasse a ser vista, hoje, ndo apenas

como uma vendedora online com caracteristicas humanas, mas também como referéncia
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em temas como Ciéncia e Tecnologia. A criacdo de uma personagem gue possui as
mesmas caracteristicas de uma empresa pode ser considerada uma estratégia voltada para
gestdo de marca. Além disso, como a empresa possui um publico-alvo heterogéneo nos
sites de redes sociais, percebe-se 0 seu cuidado em estabelecer uma linguagem suave e
amena para haver uma aproximacdo maior com ele.

Algo importante, também notado no decorrer da analise de conteudo, foi que a
“Lu”, apesar de atender a diferentes necessidades de seus interagentes nas redes sociais,
ela ndo trata sobre assuntos burocraticos, como quais Sdo 0s passos que o cliente deve
seguir diante do atraso da entrega de um produto. Nessas situacdes, a atendente virtual
apenas da as coordenadas necessarias ao consumidor para que ele seja direcionado ao
setor indicado para resolucdo do problema. Tal fato demonstra a conduta da empresa
quanto ao fato que, diante de um problema que demande informacdes especificas, € mais
viavel direcionar o cliente a um setor especializado que lide exclusivamente com o
assunto.

Denota-se também que para ingressar em uma midia social ou site de rede social,
a equipe do Magazine Luiza avalia criteriosamente todas as possibilidades que o canal
proporciona. Isso infere um cuidado relativo a imagem, relacionamento e inclusive
alinhamento interno da empresa diante do seu publico-alvo, tendo em vista que se uma
organizacgdo migra para determinada plataforma, ela terd que gerencié-la constantemente,
tracar projecdes de acordo com objetivos e agdes, entre outros. Caso o canal ndo seja
gerido de forma adequada, o objetivo esperado podera nao ser alcancado devido a um
possivel atendimento e relacionamento impréprio com o consumidor e falhas e/ou ruidos
de comunicagéo.

Entre os sites de redes sociais e midias sociais analisados estdo o Blog da Lu e a
pagina do Facebook da companhia. O primeiro, em analise, consiste numa midia social
na qual o estabelece-se um baixo nivel de interacdo entre 0 Magazine Luiza e 0 seu
publico-alvo, muito embora o seu principal objetivo seja levar as pessoas,
independentemente de sua idade, género, posicdo social ou localizacdo geogréfica,
novidades sobre Ciéncia e Tecnologia. J4 na Fanpage, a participagdo entre os interagentes
acontece de forma intensa. Nela é estabelecida, de fato, uma rede social. E preciso
entender, poréem, que ambos 0s canais possuem fungdes e caracteristicas especificas
atribuidas a cada um deles e tal fato colabora para a interligacdo: grande parte das matérias

publicadas no blog sdo divulgadas na pagina do Facebook.
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Para entender tais peculiaridades, foi preciso anteriormente compreender e deixar
claro no presente trabalho a diferenca entre redes sociais e midias sociais, ja que ambos
os termos sdo comumente confundidos. O primeiro € a interacdo entre dois ou mais atores,
enguanto a segunda é o meio, o canal no qual o contato acontece. A percepcéao de tal
distingdo foi possivel devido a complementaridade de teorias dos diferentes autores
explorados na pesquisa. A autora acredita que a relagéo aqui estabelecida entre obras de
diferentes 4reas da Comunicagdo Social foram fatores imprescindiveis para
enriquecimento do trabalho.

O periodo de desenvolvimento desta monografia exigiu uma postura de pertinacia
e obstinacéo da autora durante o contato com o0 Magazine Luiza, estabelecido inicialmente
via e-mail, que inicialmente ndo apresentou grandes dificuldades quanto a apresentacédo
da graduanda e de seu Trabalho de Conclusao de Curso. A solicitacdo de uma entrevista
realizada pessoalmente, porém, deparou-se com entraves. Diante disso, procurou-se
demonstrar de forma transparente a seriedade da pesquisa e o quéo relevante e crucial um
encontro presencial seria para o estudo de caso. Apds aproximadamente um més e meio
de troca de e-mails e telefonemas, finalmente foi agendada a reunido com o Coordenador
de Comunicacdo Digital e Redes Sociais do Magazine Luiza, Pedro Octavio Alvim
Cassimiro.

Acontecida no més de novembro de 2014, a ida da autora a capital paulista para
realizacdo da entrevista se mostrou um acontecimento estimulante diante de todas as
dificuldades encontradas para realizacdo do trabalho. Estar na sede de uma das maiores
empresas varejistas do Brasil foi altamente motivador tanto pelo fato de poder saber mais
sobre a cultura da organizacdo, como também por ter conhecido, num tour, toda a
estrutura fisica da companhia.

Considera-se que o presente estudo resultou numa descoberta para a autora: uma
paixdo profissional, uma vocacdo. Durante o processo de desenvolvimento da pesquisa,
algumas caracteristicas e gostos da graduanda foram sendo suscitados, fazendo-a
expandir sua percepcdo de futuro de carreira. Realizar um trabalho voltado para a
Comunicacdo Organizacional foi fator propulsor para que a estudante pudesse enxergar
a oportunidade de investir em si mesma nesta area de atuacao.

Por fim, este Trabalho de Conclusdo de Curso representa nao apenas um estudo
de caso aplicado a uma empresa varejista brasileira e o seu engajamento em sites de redes
sociais e midias sociais como canais de interagdo com o seu publico-alvo. Ele é uma

pesquisa sobre um fendmeno que mudou a forma como as organiza¢fes se comunicam
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com seus grupos de interesse, encaram as novas necessidades e demandas do mercado e

enfrentam competitividade que hoje permeia todo o mundo.
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