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Beatriz Pereira Lemos de Sant’ Anna 2
Maria Helena Carmo®

Resumo

O artigo busca explorar o cenario contemporaneo do marketing, com foco em aspectos que
impactam a dindmica do consumidor: o marketing de influéncia e os avatares virtuais. Assim
sendo, aborda brevemente a evolucdo da comunicacgédo digital e o papel dos influenciadores
digitais na promogéo das marcas. Busca compreender como 0s avatares virtuais incorporam o
marketing de causas sociais, ampliando o alcance dos valores das marcas. A analise
concentra-se nos perfis do Instagram das influenciadoras virtuais Miquela Sousa e Lu
(Magazine Luiza), explorando como as causas sociais que apoiam contribuem para o conceito
de marcas influenciadoras.
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1.Introducéo

Este artigo visa analisar o papel dos avatares virtuais e seu impacto no ambito digital
na construcdo do relacionamento entre sociedades e empresas, especialmente em relacdo as
causas sociais promovidas por marcas. Busca-se compreender como as personalidades digitais
ttm o poder de influenciar as percep¢bes do publico, destacando sua relevancia na
comunicacdo entre consumidores e empresas.

Os avatares virtuais, originalmente criados para facilitar o atendimento ao cliente e dar
identidade as organizac@es, evoluiram conforme os avancgos tecnoldgicos. Com a Web 3.0,
além das funcBGes originarias, passaram a desempenhar um papel semelhante aos
influenciadores digitais, tornando-se ativamente presentes em tendéncias de redes sociais e
dialogos com o publico, contribuindo para a construcao da confianca e legitimidade da marca.
Desse modo, os avatares emergem como ferramentas de conexdo, humanizando a marca e

explorando os pontos de contato para além do aspecto comercial.
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Atrelado a essas caracteristicas, encaixa-se 0 marketing de causas sociais como
estratégia que possibilita a elevacdo dos status e valores das empresas. O engajamento em
causas sociais ndo contribui somente para a comunidade, mas age também como vantagem
competitiva. Desse modo, 0s avatares que representam organizagdes, principalmente, atuam
como facilitadores ao traduzir a mensagem de uma marca, humanizando o contato e
transmitindo os valores desejados.

Para contextualizar o desenvolvimento do marketing de influéncia e o posicionamento
dos avatares frente as questdes sociais, serdo apresentados dois casos distintos Miquela Sousa
e Lu do Magazine Luiza - analisando 0 modo como cada avatar se posiciona. A metodologia
inclui a realizagdo de netnografia nas redes sociais Instagram e X (antigo Twitter) de cada
avatar, observando postagens entre janeiro de 2020 a novembro de 2023 e analisando as

interacdes on-line com o publico.

2. Marketing de Influéncia e o Papel dos Influenciadores

Para entender o marketing de influéncia, é preciso compreender primeiramente o que
significa comunicacdo digital. Segundo Elizabeth Saad Corréa (2016), “vivenciamos um
momento sociotécnico em que elementos ndo mais se restringem & acdo humana e
dispositivos ndo mais se restringem aos classicos suportes midiaticos segmentados conforme
a tecnologia que carregam”. Bianca Dreyer (2017) ressalta a crescente dependéncia das
empresas em relacdo as midias sociais e aos algoritmos para alcancar seu publico-alvo. Essa
dindmica evidencia a presenca da comunicacdo digital, baseada na troca de informacdes,
principalmente por meio das Tecnologias Digitais de Informacbes e Comunicacdo (TICs),
promovendo interacdo e conectividade.

Danilo Caldeira (2021) identifica quatro pilares fundamentais na comunicacéo digital:
relacionamento, engajamento, contetido e presenca. O relacionamento e 0 engajamento sdo
cruciais para fortalecer os lacos com os clientes, enquanto o contedo embasa a comunicacao.
Além disso, a presenca da marca nos canais digitais determina sua visibilidade. Desse modo,
a comunicacao digital abrange diversas plataformas e formatos, como redes sociais, websites
e aplicativos, apropriando-se do uso de imagens, videos e textos para gerar interacdo com o
publico.

Os impactos da comunicacdo digital sdo globais. A evolugdo das midias sociais
potencializou a interacdo entre consumidores, tornando-os formadores de opinido e ampliando
o papel dos influenciadores digitais na promoc¢do de produtos e marcas. Nesse contexto, a

comunicagdo entre empresas e USUarios se aprimora com 0 uso de novas tecnologias, como a
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inteligéncia artificial (IA) e a colaboragcdo com influenciadores digitais, que se alinham aos
pilares da comunicacdo digital (Souza; Caram, 2017).

O marketing de influéncia surge nesse contexto, sendo descrito por Eric Enge (2012)
como um processo de desenvolvimento de relagdes com individuos influentes que podem
aumentar a visibilidade de um produto ou servigo. Sorilban Stone (2023) o define como uma
forma de marketing “boca a boca”, onde as marcas contratam influenciadores para
promoverem seus produtos e experiéncias em suas redes sociais, alcancando seu proprio
publico.

Entretanto, apesar de parecer um nicho criado h& pouco tempo e da disparidade de
informagdes em relacdo ao seu surgimento, considera-se que seu inicio tenha ocorrido antes
da expansdao do ambiente digital e da criacdo das redes sociais, contando com trés fases
evolutivas ao longo dos anos. Na primeira, em 1890, a marca Aunt Jemima utilizou Nancy
Green como influenciadora (figura 1), antecipando a nogdo contemporénea de influéncia. No
entanto, anos mais tarde, a propaganda passou a gerar controvérsias devido a esteredtipos

racistas, conforme observado por Michael Twitty (2020).

Figura 1 - Embalagens Aunt Jemima

TJEMIN

&

A segunda fase, com o advento da televiséo, viu o surgimento dos icones globais em
propagandas, como a parceria entre Bombril e Carlos Moreno (figura 2). Assim, criaram-se

propagandas emblematicas que seguem na memdria dos clientes mesmo anos depois.

4 Disponivel em: https://embalagemmarca.com.br/2020/06/apos-131-anos-pepsico-aposenta-marca-aunt-jemima/
Acesso em 07 mar. 2024.
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Figura 2 - Propaganda Bombril com Carlos Moreno

Fonte: Acesso Cultura®

A terceira fase, na era digital, testemunhou a ascensdo dos influenciadores digitais,
mudando a dindmica do marketing de influéncia. De acordo com Martha Gabriel (2010), o
marketing € uma troca mutua entre as partes envolvidas, e a compreensao do publico-alvo é
crucial para estabelecer parcerias eficazes. Assim, as marcas continuam a explorar novas
formas de alcancar seu publico-alvo, adaptando-se as mudancgas nos habitos e desejos dos
consumidores.

No entanto, o marketing de influéncia, conforme Issaf Karhawi (2017), ganhou
relevancia com a ascensdo dos influenciadores digitais, anteriormente conhecidos como
“blogueiros” e “youtubers”. A pesquisa da Nielsen (EXTRA, 2023) revela que o Brasil é o
segundo pais com mais influenciadores digitais, liderando no Instagram. Esses profissionais
exercem influéncia significativa sobre o consumo, como evidenciado por Maria Luisa
Andrade no “Relatério Marketing de Influéncia 2022”, da Opinion Box, em que 55% dos
participantes afirmam terem realizado uma compra ap6s consumir conteidos indicados por
esses profissionais.

De acordo com Katherine White (2019), a segmentacdo dos influenciadores é
fundamental para o sucesso de campanhas de marketing, destacando a importancia da
autenticidade e do profissionalismo. A classificagdo proposta pelo Influency.me (2019) em
cinco categorias (figura 3) facilita a selecdo dos influenciadores adequados para cada
campanha. Assim, a parceria entre marcas e influenciadores se torna uma estratégia essencial
de comunicacdo, especialmente em um cenario onde o publico é cada vez mais cético em

relacdo a publicidade tradicional, como mencionam Jenkins, Green e Ford:

Em um mundo em que o publico é bombardeado por centenas de mensagens
diariamente e onde, em resposta, ele se tornou extremamente desconfiado em
relacdo a autenticidade e a credibilidade das mensagens de marketing, as

5 Disponivel em: https://acessocultural.com.br/2020/10/5-propagandas-que-com-certeza-fizeram-parte-da-sua-
infancia/ Acesso em 07 mar. 2024.
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recomendagdes boca a boca sdo uma fonte muito importante de informacéo digna de
confianca. (Jenkins; Green; Ford, 2013, p. 168)

No caso de influenciadores digitais, o site Influency.me distribuiu a classificacdo de
influenciadores em cinco categorias (figura 3), reforcando que a diferenciacdo nao €
meramente tedrica, mas sim necessaria para que a marca especifique de acordo com a

campanha a ser realizada e as a¢des que serdo trabalhadas, de modo que o objetivo se cumpra.

Figura 3 - Classificagdo influenciadores

Classificagdo de influenciadores pelo
nimero de seguidores numa rede social

. Mais de
Megainflueciador 1 milhdo
) X 500 mil a
Macroinflueciador 1 milhdo
100 mil a

Intermediario 500 mil

10mila

Microinflueciador — 100 mil

Nanoinflueciador Fonte

Fonte: Influency.me®

Paralelamente, surge a tendéncia dos avatares virtuais, impulsionada pelos avancos
tecnoldgicos, como uma extensdo do papel dos influenciadores no ambiente digital,

oferecendo as marcas novas formas de representacdo visual e alinhamento com seus valores.

3. Avatares Virtuais e Causas Sociais

A transformacdo da comunicacdo tem sido impulsionada, principalmente, pelo
desenvolvimento tecnoldgico. Nesses avancos, destacam-se a ascensdo da Web 3.0 e do
Metaverso. De acordo com o Sebrae (2023), a Web 3.0 tem como caracteristica 0 uso das
tecnologias avancadas, como a inteligéncia artificial e o aprendizado das maquinas, a fim de
proporcionar uma experiéncia digital com maior personalizacao.

Segundo o site Resultados Digitais (2022), o Metaverso é um universo virtual que
replica a realidade, oferecendo inUmeras possibilidades, incluindo a criacdo de avatares, termo
descrito por Schlemmer e Trein (2008) como “representagdo grafica de um sujeito em um
mundo virtual”.

A presenca dos avatares se intensificou nos ultimos anos, especialmente com o

surgimento dos influenciadores digitais, como observado por Luiza Telexa (2022). Nos

6 Disponivel em: https://www.influency.me/blog/o-que-sao-microinfluenciadores/ Acesso em 06 mar. 2024.
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Estados Unidos, os influenciadores virtuais conquistam seu publico de forma independente,
enquanto no Brasil, sdo frequentemente associados a influenciadores reais ou marcas,
conforme analise do site Virtual Humans.

A criacdo de avatares, como exemplificado por Sabrina Sato para Luiz Pacete (2021) —
que possui a Satiko como sua representante virtual -, ndo se limita ao aspecto comercial, mas

também busca engajar o publico em narrativas sociais e de empatia.

Figura 4 - Postagem Instagram Satiko

. iamsatiko_® + Seguir

‘ iamsatiko_ @ As consequéncias do aquecimento global

chegaram no metaverso. Vocés viram que Los Santos ta
diferente? A cidade mais famosa dos foi adaptada para

mostrar como 0 mundo seréd nos pr El

ala oau
plantas estio extintos,
refugiados climaticos.

¢ ise
muitos conflitos causados por

Por sorte, ainda ha tempo de evitar que esse seja o futuro no
mundo real, mas precisamos agir hoje! Por isso me juntei a0
@greenpeacebrasil para coletar assinaturas em uma peticio e
doagdes para combatermos o problema. Vem com a gente! Sua
ajuda hoje faz diferenca amanha. O link para assinatura da
petigio esta no meu Story!

The conseauences of alobal warmina reached the metaverse.

oQv W

Curtido por fabieli_vargas e outras pessoas

Fonte: Instagram’

Assim, os avatares redefinem a comunicacdo das marcas, oferecendo uma abordagem
mais humanizada e eficaz para alcangar e interagir com o publico-alvo.

Ndo sO6 os avancos tecnologicos impactam na busca por novas estratégias de
comunicacdo, mas também a evolucdo da publicidade. Ao longo dos anos, as marcas buscam,
cada vez mais, abordagens criativas, a fim de que consigam estabelecer conexdo com o0s
consumidores.

Atualmente, as marcas ndao promovem produtos, mas também transmitem valores e
buscam conexdes mais profundas com seu publico-alvo. O marketing de influéncia se tornou
uma ferramenta poderosa nesse sentido, com 75% das marcas usando influenciadores em suas

estratégias (Infobase, s.d.). Além disso, o surgimento dos conceitos socialcast® e brandcast °

! Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CaUhnm4rUVW/. Acesso em 06 mar. 2024.

8 Modelo de transmissdo de informac@es, por meio dos contetidos produzidos por influenciadores digitais, ou
seja, “de pessoas para pessoas, de maneira mais humanizada, proxima e personalizada”. Disponivel em: TERRA,
C. F. . Brandcast x Socialcast: quem vence o cabo de guerra pela visibilidade digital?. COMUNICACAO &
SOCIEDADE (ONLINE) , v. 42, p. 197-228, 2020. Acesso em 11 mar. 2024.

°® Nomenclatura usada para referir-se as disseminagdes de contelido via midias sociais relativas as marcas que
vém se aproximando muito dos modelos utilizados pelos influenciadores digitais. Disponivel em: TERRA, C. F.
. Brandcast x Socialcast: quem vence o cabo de guerra pela visibilidade digital?. COMUNICACAO &
SOCIEDADE (ONLINE) , v. 42, p. 197-228, 2020. Acesso em 11 mar. 2024.
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refletem a mudanga para uma comunicacdo mais humanizada e direcionada, tanto por
influenciadores quanto pelas préprias marcas.

Nesse contexto, as marcas influenciadoras desempenham um papel significativo, ndo
apenas na promocao de produtos, mas também na defesa de causas sociais e na disseminacao
de informacg0es relevantes para a sociedade. Essa abordagem mais engajada permite que as
marcas se tornem ndo apenas difusoras de conteido, mas também agentes de mudanca social
(Raposo; Terra, 2021).

Visando tanto a lucratividade quanto o bem-estar da sociedade, surge o marketing de
causas sociais como uma ferramenta para as organizacoes. Essa abordagem, definida pelo site
Cause Marketing como uma “Responsabilidade Social Corporativa”, busca alinhar os
interesses comerciais com agbes que beneficiem a comunidade. No entanto, segundo
Margareth Michel e Mauricio Lampert (2007, p.5), é importante distinguir entre
responsabilidade social e marketing de causas sociais, pois enquanto o primeiro busca
retribuir & sociedade recursos utilizados, o segundo tem como objetivo direto a promocao da
imagem da empresa.

Segundo Rachel Chong (2010), marketing de causas sociais teve seu inicio ha
décadas, destacando-se por casos emblematicos, como a parceria entre a Marriott Corporation
e a ONG March of Dimes em 1976, visando gerar relagdes publicas e coberturas midiaticas,
mas também apoiar a salde de maes e bebés, e a campanha da American Express para
financiar a reforma da Estatua da Liberdade em 1983, na qual o objetivo da marca era
angariar os fundos necessarios, proporcionando ajuda efetiva para a reforma, mas também
registrando novos membros. Esses exemplos demonstram como as marcas podem associar-se
a causas relevantes para a sociedade, gerando impacto positivo enquanto fortalecem sua
imagem e aumentam a fidelidade do cliente.

Atualmente, o marketing de causas sociais desempenha um papel crucial na estratégia
das marcas, visto que a sociedade valoriza cada vez mais empresas comprometidas com
questdes sociais. No entanto, a autenticidade e a forma como as marcas se envolvem com as
causas sao fundamentais para estabelecer conexdes verdadeiras com os consumidores, pois de
acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), ndo é o volume de interacdo e de pontos de
contato que definem uma conexao real entre pessoas e organizagdes, mas sim a forma como
esse contato é realizado.

Diante desse cenario, os avatares das organizagdes surgem como facilitadores na
comunicacdo das mensagens da marca, humanizando o contato com o consumidor e
ampliando o alcance das acdes de responsabilidade social. Assim, o marketing de causas

7
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sociais ndo apenas se torna uma vantagem competitiva, mas também uma forma de transmitir

os valores da organizacdo de maneira eficaz e impactante.

4. Estudos de Caso: Miquela Sousa e Lu do Magalu

Para este artigo sobre influenciadores virtuais quanto ao posicionamento de marcas e
causas sociais, propds-se analisar dois casos, sendo eles: um caso internacional, com o avatar

Miquela Sousa; e Lu, que representa a marca do setor de consumo e varejo Magazine Luiza.

4.1. Miquela Sousa

Miquela Sousa pode ser considerada um dos maiores casos de avatares digitais
influenciadores. Ocupando o sexto lugar no ranking de influenciadores virtuais mais seguidos
em redes sociais, de acordo com a pesquisa realizada pelo site Virtual Humans em 2022, teve
sua primeira aparicdo por meio do Instagram, em 2016. Apesar das especulacfes em relacédo a
sua identidade, dada a riqueza de detalhes sobre sua aparéncia fisica e personalidade, com
diversas pessoas se perguntando se a influenciadora era uma pessoa real ou nao, foi s6 em
2021 que a Brud, empresa responsavel pela criacdo de Miquela, forneceu mais informacGes
sobre o projeto, dando maior poder aos seguidores e questionando, por meio das redes sociais
do avatar, 0 que eles gostariam de saber, gerando maior interacdo entre o publico e a

influenciadora (figura 5).

Figura 5 - Postagem Instagram Miquela

B limiquela &
<

@) limiquela ® LET'S VOTE! Which one of my programmed
@i~ memories should | open up next - Tst_Job or AYSO_Star 222
3 Ver tradugio

) ‘ tilliesanrio After your 6th 19th birthday & ©
4 Responder Ver traducio

|
‘7 tessacoll
4 86 sem

. f_3.6.9 aixdl jiviygu0 dogleo WolS o

89sem Responder Ver tradugio

'*} hadisfere Ur fakeee o
90sem Responder

oQv A

Curtido por danirodriguez8326 e outras pessoas

Fonte: Instagram?®

10 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CR_8IXyAbnW/. Acesso em 10 mar. 2024.
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Com mais de 2,6 milhdes de seguidores no Instagram (nimero atualizado em marco de 2024)
(figura 6), Miquela é considerada um sucesso e consegue cativar seu publico com uma
narrativa detalhada que a humaniza.

Figura 6 - Métricas Instagram Miquela

|i|mique|a o Seguindo Enviar mensagem £

1.314 publicagdes 2,6 mi seguidores 1.964 seguindo

Miquela

@ lilmiguela

#BlackLivesMatter
& 19-year-old Robot living in LA @
Be your own robot @ Il %~

& www.miquela.fyi/quiz?utm_source=instagram&utm_medium=bio-link + 1

Fonte: Instagram?*

Por ndo representar uma marca especifica, Miquela possui maior facilidade em
conquistar parcerias com diferentes marcas de diversos nichos, atrelando sua imagem a
marcas que possuem grande visibilidade no mercado, como Calvin Klein, Prada, Samgung e
Alexander McQueen (figura 7).

Figura 7 - Postagem Instagram Miquela com Alexander McQueen

liimiquela &

% lilmiquela @ In my Biggest Bag Era. ILYSM @alexandermcqueen
»  #alexandermcqueen #McQueenSeal #McQueenEyewear

mavinascimento_ prima me empreste essa bolsa depois o

em 2 curtidas Responder Ver tradugio

shaggybabyjay

2 madame.bunny_When are you going back to making YouTube ¢,
5 vids @I miss your story times also we need more music @

urtidas Responder Ver tradugdo

misaherrera It's crazy how this is a Al it blows my mind how o
much we advance

Qv W

Curtido por italo.un e outras pessoas

Fonte: Instagram?*?

Além do impacto comercial nas vendas, Miquela € um exemplo de avatar virtual que
se posiciona em relacdo as causas sociais. Em suas redes sociais, é possivel encontrar apoio
ao movimento “Black Lives Matter” (Vidas Negras Importam, tradugdo nossa)*® por meio da
mencdo a hashtag do movimento localizada na biografia de seu perfil (figura 6, citada

anteriormente). Miquela também estd presente no apoio a causa sobre os direitos

1 Disponivel em: https://www.instagram.com/lilmiquela/. Acesso em 10 mar. 2024.

12 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Cxa38WVxTT_/?img_index=1. Acesso em: 10 mar. 2024.

13 Movimento ativista iniciado nos Estados Unidos em julho de 2013, via redes sociais, por causa da morte de
um jovem negro causada por um policial branco. O policial foi absolvido pela justica. A principal bandeira do
movimento social é a luta contra a discriminacdo, desigualdade racial e brutalidade policial. Disponivel em:
https://www.brasilparalelo.com.br/artigos/black-lives-matter. Acesso em: 10 mar. 2024.
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LGBTQIAP+, chegando a escrever uma carta Congresso dos Estados Unidos em defesa da

comunidade transgénera.

4.2. Lu do Magalu

A empresa do setor de consumo e varejo, Magazine Luiza, criou um recurso com a
finalidade de humanizar a experiéncia do cliente no e-commerce, oferecendo assisténcia e
orientacdo por meio de um sistema de voz. Anos depois, em 2009, o recurso, que antes era
chamado “Tia Lu”, ganhou tragos fisicos e de personalidade (figuras 8 e 9), assumindo um
papel de destaque nas redes sociais da marca, e recebendo o novo nome “Lu do Magalu”, ou

somente “Lu”, como permanece até hoje (figura 10).

Figuras 8, 9 e 10 - Tia Luiza, Lu (versdo 2009) e Lu (versdo 2015)

Fonte: Youtube® e Instagram?®

Em 2022, Lu alcangou o titulo de avatar mais seguido do Instagram pela terceira vez
consecutiva, segundo Banklanov (2022). Atualmente, acumula mais de 6,8 milhdes de
seguidores no Instagram (figura 11). Com tais métricas, € preciso reconhecer que a construgdo
de sua persona ao longo dos anos tornou-se um ativo valioso para a marca, uma vez que
consegue refletir uma estratégia eficaz de comunicacdo. De acordo com Pedro Alvim, gerente
sénior de marca e midias sociais do Magazine Luiza, em entrevista a lan Candido (2023),
“ndo ¢é possivel criar, do dia para a noite, um influenciador. A influéncia ¢ um resultado da
constru¢do de uma comunidade propria somada a relevancia que se construiu dentro dela”.

Dessa forma, é possivel observar o grande alcance da Lu n&o s6 em suas redes sociais,

onde acumula mais de 6,8 milhdes de seguidores no Instagram (figura 11), 7,3 milhGes de

14 Nzo foi possivel encontrar 0 modelo da carta enviada durante as pesquisas realizadas. Entretanto, foi
identificada uma postagem feita em marco de 2018 que cita essa carta. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/BgR7pZ8FgMP/?img_index=1. Acesso em: 10 mar. 2024.

15 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=hZPIgOD47bY. Acesso em: 10 mar. 2024.
16 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/_-r6JZy5U4/. Acesso em: 10 mar. 2024.
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seguidores no TikTok e 1,3 milhdes de seguidores no Twitter, mas também pelas parcerias
realizadas com outras marcas, como em 20201 e 20218, quando a influenciadora se tornou
garota-propaganda da colecdo colaborativa entre as marcas Adidas e Farm. Também, em
2021, o avatar participou de um videoclipe do DJ Alok para o lancamento do Samsung
Galaxy S21 Ultra 5G*°, reforcando ainda mais sua presenca fora das redes sociais de forma
convencional e reafirmando o potencial dos influenciadores virtuais em termos de “brand
safety”, que consiste na elabora¢do de estratégias para a protecdo de uma marca ou empresa

no ambiente virtual, de forma que sejam evitadas relacdes indesejadas.

Figura 11 — Métricas Instagram Magazine Luiza

magazineluiza & m Enviar mensagem

2.263 publicactes 6,8 mi seguidores 35 seguindo

Lu do Magalu @
@ magazineluiza

A Influenciadora Virtual 3D

9 Especialista Digital do #Magalu

B Criadora de Conteddo

¥ magazineluiza.onelink.me/fovH/5cubvnfq

Fonte: Instagram?

A Lu do Magalu posiciona-se também em relagdo as causas sociais, principalmente, na
luta contra a violéncia contra a mulher. Em suas redes sociais, é possivel encontrar diversas
postagens que abordam essa tematica. De acordo com as legendas dos posts, a empresa
Magazine Luiza realiza uma parceria com a ONG Projeto Justiceiras?® (figura 12), oferecendo
atendimento em variados ambitos para mulheres que ja sofreram ou sofrem com algum tipo
de violéncia. Além disso, em seu aplicativo, 0 Magalu oferece um botdo especifico que
direciona para trés formas diferentes de denunciar algum abuso ocorrido - por meio de ligacédo

para o 180, através do chat do aplicativo ou para o 190 em casos de emergéncia.

Figura 12 — Postagem Instagram ONG Justiceiras

17 Disponivel em: https://www.publicitarioscriativos.com/lu-do-magazine-luiza-e-a-nova-a-garota-propaganda-
da-adidas/. Acesso em: 6 mar. 2024.

18 Disponivel em: https://www.cidademarketing.com.br/marketing/2021/10/25/lu-do-magalu-volta-a-ser-garota-
propaganda-de-campanha-da-adidas/. Acesso em: 6 mar. 2024.

19 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=fTq8Vt_ZFeE. Acesso em: 26 out. 2023.

20 Disponivel em: https://www.instagram.com/magazineluiza/. Acesso em: 10 mar. 2024.

2L A ONG Projeto Justiceiras oferece orientacdo juridica, psicoldgica, socioassistencial, médica, rede de apoio e

acolhimento gratuito e online. Tem como objetivo suprir a necessidade de canais e sistemas alternativos para
combater e prevenir a violéncia de género. Disponivel em: https://justiceiras.org.br/. Acesso em: 10 mar. 2024.
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f magazineluiza & - Seguir
NemUlouca g
H magazineluiza & 157 sem
NemSOZI nha Hoje é o Dia Internacional da Mulher. I

’ " Temos que celebrar nossas conguistas,
Abuso_ p5|co!6g|co' 2 mas também queremos tocar num
também é violéncia. ) assunto necessario: a violéncia

No SuperApp Magalu psicolégica que, na maioria das vezes,
vocé encontra acolhimento acontece antes da violéncia fisica.
Agora o SuperApp Magalu, em parceria
com a ONG Justiceiras, também tem
um botdo de acolhimento as mulheres
em situagdo de violéncia psicoldgica. Se
vocé estd nesta situagdo, saiba que ndo
estd #NemlLoucaNemSozinha. Abuso
psicolégico também é violéncia. Busque
ajuda no SuperAPP Magalu.

Ver traducao

” priluizas 155 sem
Perfeito @
Responder Ver tradugdo

Qv n

@o Curtido por elaejennifer e outras pessoas

de margo de 202

v

Fonte: Instagram??

A partir dos exemplos citados, nota-se que atuacdo da Lu no Instagram a posiciona
ndo somente como uma influenciadora virtual, mas como uma defensora de causas relevantes
em prol das mulheres, que representa a maior parte do publico de seguidores do perfil da
marca no Instagram.

Em suma, para Luiza Telexa (2022), as marcas investem cada vez mais no modelo de
influenciadores virtuais por motivos especificos, desempenhando o papel de porta-voz da
marca, “um defensor dos valores, dos produtos/servigos e da identidade marca”. Outro fator
citado por Telexa é o alcance de novos publicos, visando, principalmente, o publico mais
jovem, que ja nasceu na era digital. Logo, conseguem conquistar sem tantas dificuldades o
engajamento dos publicos e, assim, aumentar a populariza¢do da marca.

O trabalho com os avatares virtuais também promove ganho de tempo para as
empresas, sem deixar de lado a humanizacdo da marca. Neste modelo, o influenciador se

torna um “colaborador” disponivel diariamente, a qualquer momento.

5. Considerac0es Finais

No cenario atual, as empresas enfrentam uma demanda crescente para se envolverem
em iniciativas que tenham um impacto real em questdes sociais, como meio ambiente, direitos
LGBTQIAP+, violéncia contra a mulher, entre outras. Essa énfase na comunicacgdo social ndo
¢ uma novidade, mas esta se tornando mais relevante devido a exigéncia crescente de um

publico preocupado com um consumo mais consciente.

22 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CMKJzR5Jnlb/ Acesso em: 10 mar. 2024.
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Se, ha algum tempo, a mensagem de uma empresa era transmitida por celebridades ou
através de comerciais, hoje em dia as marcas reconhecem a importancia de associar sua
imagem a de influenciadores para estabelecer conexdes mais significativas com 0s
consumidores, dada a intensa competitividade do mercado.

Nesse contexto, os avatares virtuais estdo ganhando destaque. Eles ndo apenas
transmitem mensagens, mas também representam os valores da marca em relacdo as causas
sociais que apoiam, buscando estabelecer uma conexdo auténtica com a audiéncia e
demonstrar o compromisso da marca com essas questoes.

Os consumidores enxergam cada vez mais 0S avatares como verdadeiros
influenciadores, representando um ponto de conexdo fundamental. Ao identificar a marca
como uma defensora ativa de causas sociais, 0s consumidores se engajam de forma mais
organica, promovendo o reconhecimento e a fidelidade a marca.

Por isso, & necessario destacar que os avatares virtuais ndo sdo apenas formas
amigaveis de transmitir mensagens, mas sim representacdes da marca, criadas para
estabelecerem relacionamentos com as comunidades-alvo, a exemplo do que ocorre com a Lu,
do Magazine Luiza, que atrai o publico feminino ao abordar questdes como a violéncia contra
a mulher, promovendo engajamento na causa e identificagdo com a marca.

E evidente que o futuro das marcas esta cada vez mais ligado ao universo digital.
Agquelas que ndo adotarem uma comunicacdo nesse formato correm o risco de ficar para tras
em um ambiente competitivo. Isso inclui a utilizacdo de avatares virtuais como
influenciadores, que, ao defenderem causas sociais, se tornam porta-vozes crediveis para as

marcas, promovendo engajamento continuo e alcance no meio digital.
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