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Resumo

A relagdo entre as marcas e os consumidores mudou a partir da digitalizacdo da comunicag¢do. Com o
advento da Web 2.0 e das redes sociais digitais, o consumidor evoluiu da passividade para um
comportamento ativo e participativo frente aos seus desejos, direitos € opinides. Consequentemente, as
empresas e marcas tiveram que se adaptar a0 novo cenario e criar estratégias que levassem em conta a
perspectiva social-afetiva do consumo em detrimento da dimensao racional e unilateral. Uma dessas
agoOes ¢ a criacdo das personas midiaticas, na qual, com base no estudo de caso da Magazine Luiza
feito neste artigo, concluimos que se trata de uma estratégia para construir e fortalecer um lago social
entre marca e consumidor que vai além da compra.
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Abstract

The relationship between brands and consumers has changed from the digitalization of
communication. With the advent of Web 2.0 and digital social networks, consumers have evolved
from passivity to active and participatory behavior towards their desires, rights and opinions.
Consequently, companies and brands had to adapt to the new setting and create strategies that take into
account the social-affective perspective of consumption to the detriment of the rational and unilateral
dimension. One of these actions is the creation of media people, in which, based on the case study of
Magazine Luiza made in this article, we conclude that it is a strategy to build and strengthen a social
bond between brand and consumer that goes beyond purchase.
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Introducio

O consumo contemporaneo representa um constante fluxo de personalizag¢do diante da

relagdo marca e cliente. Termo esse que se remodela a cada nova dindmica promovida pela
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fluidez das relagdes estabelecidas e que avanca o patamar estrutural de uma simples compra.
Entender o que simboliza uma clientela hoje, para determinada empresa comercial, ¢
conseguir decifrar caracteristicas subjetivas e intrinsecas absorvidas pelo publico e que, ndo
mais busca meramente entrar em determinada loja e/ou site e adquirir convencionalmente
algum bem ou servi¢o, mas sim, por meio de adventos tecnoldgicos e conectivos, uma procura
por experiéncias, similaridades e, obviamente, alguma necessidade social, fisica e também
emocional.

Com o inicio da internet, lojas virtuais ganharam espacos ndo materiais e
hospedaram o dilema da substitui¢do dos meios de comunica¢do. Da mesma forma que o
impresso se sente comumente ameagado a extingdo pela atuacdo e ingestao de outras midias,
as lojas fisicas também se sentiram abaladas pelos sites de venda. Esse exemplo ¢
significativo a partir do momento que inserimos a participagdo das redes no novo ecossistema
digital e mercadologico. As lojas fisicas, assim como os meios de comunicagdo, passaram por
adaptagdes para sucumbir a necessidade desse avango. Da mesma maneira, sites agora
precisam de novos ares diante das estratégias e dindmicas possiveis e disponiveis por meio da
conectividade e interatividade. Fungdes essas arquitetadas por elos socialmente digitais e que
podem se materializar pelo ato de se comprar algo ou para construir e reforcar um laco
emocional entre consumidor e produto. As redes cada vez mais interligam interesses e criam
um amplo tecido afetivo, mesclando a trama social com a experiéncia vivencial do
consumidor e suas projecdes para o futuro.

Dessa forma, podemos compreender que hd uma interferéncia dos trés tempos
sociais diante do consumo, e especificamente nas redes. O passado por sua vez assume o
referencial existencial e toda experiéncia, ja compreendida, decodificada e remodelada na
web; o presente, carrega em si os atuais afetos e representagdes sociais, econdmicas e
culturais da era vivida - portanto aqui, ha um diferencial tecnoldgico que também ¢ um agente
influenciador; e o futuro, por sua vez, engloba o sentido do almejo, desejo esse que varia entre
o material e imaterial e ¢ fortalecido pelos lagos sociais disponibilizados na referida relagdo
anterior entre cliente e marca e, mais uma vez, com maior acesso devido a hiperconectividade
e entendimento do habitat e interferéncias da comunicacdo digital.

Com isso, ¢ imprescindivel compreender a localizagdo do consumo para assim,
de fato, irmos de encontro a similaridade existente entre a persona criada para as redes, com a
humana e consumidora. Portanto assumimos que existem estratégias afetivas que remodelam
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a dindmica e a recepgao. Dessa forma, a interacdo diminui a distancia pré-estabelecida e a
personificacdo de uma marca propde valores e questionamentos pos-humanistiscos diante de
significantes imateriais que projetam, na vida humana, algum tipo de afeicdo e valor de
sentido e sentimento.

Dessa forma, através dessa nova dimensao na qual a 16gica de consumo estd imersa,
propomos levantar as mudangas e adaptacdes que as empresas tiveram que realizar para se
adequar ao novo cenario. De um lado, temos consumidores mais criticos, participativos e se
posicionando fortemente em prol de seus desejos e direitos. De outro, marcas se vendo na
obrigacdo de alterar totalmente suas estratégias, agdes e posicionamentos para sobreviverem
ao mercado digital. Uma dessas possibilidades se encontra na criacdo de personalidades
mididticas para dialogar com o novo consumidor e alterar a perspectiva consumista baseada
apenas na compra racional, para uma perspectiva social e afetiva na qual defendemos neste
artigo.

Em suma, nosso objetivo ¢ analisar de que forma a persona mididtica de uma das
maiores varejistas do Brasil, a Magazine Luiza, utiliza dessa estratégia para criar uma relagao

emotiva e humanizada com seus consumidores que vai além da compra.

Consequéncias do novo espaco conectado

O consumo por meio das arquiteturas digitais vem sendo desenhado através de
multiplas interagdes plausiveis dentro de um espago imaterial. Esse habitat, ocasionalmente,
assume a concretude de atrelamentos afetuosos e geram uma aura socialmente construida
entre as relagdes de carater humano com as programacdes e estratégias incluidas na web.
Nesse sentido, personas mididticas sdo construidas para representarem valores e propositos
também defendidos pelas marcas, dialogando no mesmo nivel com os interesses do publico
consumidor. Com isso, as buscas por similaridades e proje¢des subjetivas proporcionam uma
relacdo hibrida de afeto, ou seja, uma circunspec¢ao que oscila entre o real e o digital, e dessa
forma, o hibridismo representa o ndo-lugar dessa dindmica emocional e conectiva. Essa
variagdo entre o imaginario e a realidade ¢ a centralidade desse trabalho que engloba a
demarcagdo da persona midiatica por meio de uma sociedade imersa em fluxos comunicativos

e uma cultura hiperconectada.
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A atual sociedade de fluxos representa o multiplo acesso as informagdes por meio de
iniimeras possibilidades; informagdes essas convertidas dentro de um vasto ecossistema
comunicativo em produtos e reverberagdes para o consumo social. De acordo com Massimo
Di Felice (2017) em uma entrevista cedida ao periddico Fapcom (Paulus), as interacdes e

dindmicas também se alteraram:

As dindmicas de interacdes daquele que eu defino netativismo formam no mundo
inteiro um tipo de ecologia complexa, na qual a agdo social ndo se da mais apenas
nas ruas, ndo se da mais apenas nas redes, mas num tipo de localidade conectada,
complexa, articulada, que vai criando e se desenvolvendo e conectando ndo so
pessoas, mas territorios, agodes, filmes, porque depois as imagens que foram filmadas
continuam reverberando na rede e sdo interpretadas, entdo nasce das redes, vai as
ruas, continua conectada, volta as redes (Di Felice, 2017, p.139).

Ao entendermos o conceito de dindmica, relacionamos com a referida agdo as
possiveis interatividades e estratégias que permitem a conectividade de redes, ideias e também
do consumo, compreendemos que essas acdes sociais permitem o acesso ao escopo de marcas
e seus valores, e com isso, possibilitam o acréscimo da ideologia personificada em projecdes
identitarias e socialmente aceitas. Com a existéncia da complexidade dos fatores externos
aplicados a conduta e ao estabelecimento da relacdo entre digital e real perante o habitat
comunicacional digital, atingimos um espago que abriga culturas colaborativas e inteligéncias
coletivas.

Diante do ecossistema comunicacional digital e das multiplas interagdes possiveis e
existentes, indagamos uma dicotomia diante do contexto desse estudo. De acordo com Teresa
Sa (2014) a imagem recomposta e reestruturada por suas minuciosas partes ¢ capaz de criar
um ponto comum entre todas elas e assim, uma alteridade em escala social-econdmica-
simbdlica da sociedade e, consequentemente, dos fluxos comunicacionais e de consumo. Para
a autora, essas construgdes imagéticas podem assumir espagos na propria constitui¢ao pessoal,
e possibilita uma aceleragao do tempo e virtualizacdo do espacgo, ou seja, relagdes aeradas e

que nos permitem uma flutuacao entre a cronologia e realidade.

Se o lugar antropologico representa um tempo passado € o ndo lugar um provavel
futuro, pensar a relagdo entre os dois ¢ de certo modo pensar uma realidade que se
joga entre o que fomos/somos e aquilo em que poderemos nos tornar, ou melhor,
aquilo em que estamos nos tornando (S4, 2014, p. 211).

A partir disso indagamos: o que estamos nos tornando a partir dos vinculos e das

interagdes mididticas criadas? Com essa visdo temos que a circulagdo de ideias, mercadorias e

VI Congresso Internacional de Comunicagao e Cultura - Sao Paulo — 2018



VI coMcult

VINCULOS, REDES E AMBIENTES

VI CONGRESSO INTERNACIONAL DE COMUNICACAO E CULTURA

produtos comunicacionais transportam o atual sujeito contemporaneo para um cenario
imagético da realidade. “A substituicdo do espacgo real pelo espaco virtual surge como um
constrangimento que parece libertar-nos e manifesta-se nas transformagdes que estdo a
emergir na organizagao do espaco [...] Pensamos com facilidade no que se ganha, mas ndo no
que se perde” (Sa, 2014, p. 212). Ou seja, as relacdes estabelecidas por meio das redes
oscilam entre o afeto emocional e os espetaculos programados e personificados, para a criagdo
de uma identidade determinante a centralidade comercialmente vendida.

Dessa forma a autora propde uma diferencia¢do ao que ela denomina de “nds e nds”;
uma visao antropoldgica que, adaptando para o cendrio digital, estabelece um novo
significado. E importante a debandada pessoal (nds, seres humanos) ao que se estabelece
diante das redes e suas conexdes (nds, comunicacionais e tecnoldgicos). Com isso, uma
definicdo mais nitida do que se refere a humanidade e difere-se, portanto, da tecnologia e suas
representacdes midiaticas.

O sentimento entao assume uma reconfiguracao subjetiva, pois ¢ capaz de tremular em
ambos os patamares de interacdes. A estética receptiva assume a juncdo da razdo e do
humanitarismo, diante disso, mesmo que por acdes tecnologicas e estratégias
comunicacionais, o ato de proporcionar afetos e enlaces sentimentais, partem de uma
centralidade humana também de posse de tal afago. Por fim, toda essa reconfiguragao humana
e tecnoldgica, por meio de sentimentos, estratégias e resultados de interagdes, desencadeiam a
reconducdo do consumidor para um novo ambito socialmente conectado e inundado de

representacdes sociais e culturais por meio da atual dindmica midiatica.

O Consumidor 2.0 na perspectiva social-afetiva

A digitalizagdo da comunicagdo a partir do surgimento da internet, da Web 2.0 e das
redes sociais digitais, impactou todos os ambitos comunicacionais. Nao somente os meios de
comunicagao, tal qual a TV, o radio e o impresso, mas principalmente as relagdes e as praticas
de consumo, tanto do lado de quem produz quanto de quem consome.

O aspecto central dessa mudanca estd na passagem do consumidor passivo para o
consumidor ativo, cada vez mais interessado em participar e fazer parte do processo de
compra, que se faz ainda mais potencializado com o surgimento da convergéncia midiatica e
da cultura participativa. Esse novo perfil do sujeito amplia sua inser¢do para além do

VI Congresso Internacional de Comunicagao e Cultura - Sao Paulo — 2018



VI coMcult

VINCULOS, REDES E AMBIENTES

VI CONGRESSO INTERNACIONAL DE COMUNICACAO E CULTURA

momento final de compra, mas se interessa por todo o processo de consumo. Ele quer
participar das etapas, defender seus direitos, propor ideias e ver seu engajamento sendo
representado e valorizado. Dessa forma, as fronteiras e o distanciamento claro que existia
entre consumidor e produto se dissipam.

Jenkins (2009) consegue diferenciar claramente os consumidores de alguns anos atras
com os da era da convergéncia ¢ da conectividade: se antes eles eram passivos, silenciosos,
invisiveis e previsiveis, agora sdo migratorios, barulhentos e precisam ser conquistados para
serem leais a determinada midia ou marca. O autor defende que “se os antigos consumidores
eram individuos isolados, os novos consumidores sdo mais conectados socialmente” (Jenkins,
2009, p. 47).

As arquiteturas digitais formaram um espago oportuno e extremamente potencializado
para que a a¢do do consumidor ganhasse niveis coletivos e colaborativos e uma visibilidade

impossivel de ser ignorada pelas marcas.

O publico ndo ¢ mais visto como simplesmente um grupo de consumidores de
mensagens pré-construidas, mas como pessoas que estdo moldando, compartilhando,
reconfigurando e remixando conteudos de midia de maneira que ndo poderiam ter
sido imaginadas antes. E estdo fazendo isso ndo como individuos isolados, mas
como integrantes de comunidades mais amplas e de redes que lhes permitem
propagar contetidos muito além de sua vizinhanga geografica (Jenkins; Ford &
Green, 2014, p. 24).

O consumidor do ecossistema digital estd imerso em um modelo amplo que engloba
grupos que estdo adquirindo maior capacidade de comunicacgdo dentro de uma cultura em rede
e conectada. E dentro dessa ecologia mididtica que ocorrem as negociagdes culturais, nao
somente entre os membros da comunidade, mas também entre o consumidor e a marca. Este
grupo realiza dindmicas particulares, de consumo e produg¢do, que geram lagos significativos
entre seus membros. E nessa perspectiva que defendemos que o consumo ndo mais pode ser
considerado um ato puramente racional, mas sim regido por sentimento e por isso precisa ser
pensado em uma perspectiva afetiva e social. Nao se vende mais mercadorias e produtos, mas
sim desejos, valores e experiéncia. O consumo passou a ser fundamentado na emocao. Para
Bauman (2000), os consumidores, por meio das compras, tentam escapar do que ele chama de
“a agonia da inseguranca”. O consumo traz de forma temporaria a promessa de seguranga. Ja

para Merlo e Ceribeli (2014) o comportamento de compra dos consumidores possui relacao

estreita com as motivagdes individuais. Dessa forma, ha uma dualidade no processo de
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consumo que, apesar de ganhar proporcdes coletivas ao expandir para as redes e se inserir nas
arquiteturas digitais conectivas, também precisa ser construida de forma personalizada, uma
vez que as marcas ndo estdo mais falando para uma grande audiéncia de massa, mas publicos
especificos que possuem caracteristicas e vontades individualizadas.

Para Amaral (2012, p. 136), “participacao, mobilidade, personalizagdo, compras
online e aumento da valorizagdo dos bens e servigos imateriais sao as caracteristicas daquilo
que pode ser definido como o ‘consumo 2.0°”. Na mesma perspectiva, a autora nomeia o
“consumidor 2.0” como a materializa¢ao da geragdo C, aquele “[...] gera conteudos, maximiza
a colaboracao e esta conectada em permanéncia” (Amaral, 2012, p. 136).

A cultura participativa na qual a audiéncia, cada vez mais engajada e ativa, se dedica a
criar e disseminar conteudo de seu interesse, promove mudangas na forma como as empresas
devem se relacionar com seus publicos. Para Jenkins, Ford e Green (2014) elas precisam
entender o que motiva seus consumidores € comegar a responder a essas expectativas. O
publico tem ganhado cada vez mais voz e poder no ecossistema digital caracterizado pela
interatividade que obriga as marcas a se reinventarem para sobreviver a esta nova fase. Dessa
forma, aquelas empresas que ignorarem esse novo comportamento e cendrio enfrentardo
progressivos declinios em seus lucros e quantidade de clientes. Como veremos a seguir, as
empresas compreendem que a cultura e o comportamento do publico estd se tornando mais
participativo, que as regras estdo sendo reescritas e que os relacionamentos entre produtores e

seus consumidores estdo em fluxo, necessitando, dessa forma, novos posicionamentos.

Uma nova abordagem de relacionamento: Personificacao Midiatica

A proposi¢ao tedrica comunicacional referente a consisténcia da definicdo de uma
persona midiatica, parte do arremate dos conceitos aferidos anteriormente. Dessa forma
compreendemos que ha uma esfera integrada e flutuante que ora esta buscando referéncias no
plano real, ora esta ativa e atuando por meio de estratégias digitais.

Nesse sentido, ressaltamos para o referido trabalho o gap existencial presente nessa
personificacdo fluida utilizada por muitas marcas, empresas, instituigdes e geradores de
produtos que circulam para o consumo. Ou seja, o grande lapso para uma definicao
caracteristica do termo discutido ¢ a busca pela necessidade da presenga e existéncia ou nao
do ser midiatico criado. Para melhor compreensdo indagamos as seguintes questdes: qual a
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materialidade da imagem criada? E uma pessoa, um ciborgue, um codigo, um algoritmo, ou
uma persona? Ser resultante de uma criagdo humana, com tragcos humanos, uma identidade e
conceitos similares ao de um grupo, coloca a existéncia de uma imagem interativa em qual
patamar?

Partindo desses preceitos, compreendemos que o avanco das redes ¢ a necessidade de
uma personalizagdo subjetiva diante do consumo e propagacao midiatica, elevam a concepgao
da identidade e almejo que sdo estabelecidas. Dessa forma, iremos buscar algo mais
mensuravel para as situacdes existenciais diante do ecossistema comunicacional digital. Com
a criagdo das redes sociais, € a ndo necessidade de sermos digitalmente “o que” e “quem”
somos na vida real, um movimento de perfis ficticios e informais eram criados para “suprir”
uma necessidade de identidade, ou até mesmo, o surgimento de um novo formato de
interagdes digitais.

Esse tipo de representagdo emotiva e interativa expandiu-se para a personalizagdo
diante do atendimento virtual estabelecido pelas lojas. Com isso, as imagens que sao
construidas e que almejam a referenciac¢ao histdrica da venda “cara a cara”, ganham forma e
assumem um ponto chave de determinado publico alvo da mesma. Com esse novo enredo
sendo midiaticamente construido, o espago digital hospeda enlaces sociais que se estabelecem
diante da relag¢ao publico e consumidor. E, entdo, a concep¢ao imagética da marca passa a ser
criada.

O gerenciamento desse perfil assume uma subjetividade que parte da juncdo de
estratégias comunicacionais digitais, interpretagdes imateriais, necessidades afetivas e
consumidoras, proje¢oes identitarias e fatores socialmente estabelecidos por diferentes
cronologias experimentacionais, que convertem-se entdo em uma personalidade
midiaticamente criada para determinado propoésito de consumo.

Essa criacdo parte da singularidade de alvos e interesses, ¢ assumem diferenciadas
atuacdes e presencas diante das redes. A categorizagdo estabelecida para esse trabalho
alcancou dois patamares, dentro das grandes formas e sociabilidades mensuraveis a partir do
surgimento de uma persona. O primeiro estagio encontrado, resume-se na utilizagao das redes
por marcas para expressarem a identidade organizacional, moral e ética da mesma. Ou seja,
ela, enquanto empresa, interage e cria seus conteudos por meio da centralidade do seu
posicionamento amplamente difundido, seja em postagens, comentarios, textos, etc. E a marca
falando pela marca. O segundo, por sua vez, materializa todos os fatores imagéticos dessa
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personalidade, que surge da juncao dos preceitos da organizagdao com os anseios do publico,
em uma figura também comercializada e divulgada como o rosto do que seria a representagao
dessa dinamica conectada e, também, pessoal. Dessa vez, a empresa dd voz a uma imagem
interativa, e que, mesmo habitando necessariamente o ecossistema digital, ¢ capaz de
arquitetar interacdes reais por meio de enlaces sentimentais.

E 0 caso de uma das maiores lojas de varejo do Brasil, a Magazine Luiza, que apostou
na cria¢do da persona mididtica para construir um lago social com seus consumidores que vai

além da compra.

Figura 1 - A personagem ganha uma mensagem que
visa uma constante conexao e interagdo entre os
meios. Fonte: Facebook.com

Diferente de seus concorrentes que criaram seus personagens para a midia offline e sé
depois expandiram essa representacdo para o digital, a historia da “Magalu” comeca na
internet. A persona foi criada exclusivamente para a web, para ser circulada nas redes e por
1Ss0 possui caracteristicas, posicionamentos e especificidades deste ambiente e também
similares ao do grupo em que deseja atingir. A Magalu esta presente em todos os pontos de
contato que o consumidor da marca tem com o produto nas redes: no site, Facebook, Youtube
e aplicativo.

O nome da personagem ¢ um primeiro ponto de destaque, uma vez que ¢ um mix do
nome da marca e de sua criadora. Porém, seus tracos nao fazem qualquer relagdo com a
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pessoa fisica, real, da Luiza, mas materializa um perfil com tracos humanos, aleatérios, que
auxiliam na construcao da imagem de uma pessoa semelhante ao publico da marca, mas que
possui algum tipo de conhecimento extra e complementar. No caso da Magalu, ela ¢
especialista em tecnologia, tematica que dialoga com seu posicionamento e ¢ extremamente
explorada em seu canal do Youtube, o “Canal da Lu - Magalu™.

Em todo canal ndo ha qualquer referéncia a marca Magazine Luiza, explanacao de
produto ou indugdo a compra, mas somente contetidos com dicas e informag¢des no que tange
o universo tecnologico. O canal estd dividido em 5 grandes categorias: “Lu Explica”, “Lu
Compara”, “#Top5”, “Lu Convida”, “Dicas e Truques”, “Lu Responde” e “Unboxing”. A
plataforma ¢ um espaco exclusivamente da persona mididtica para dar dicas e abordar temas
relacionados a tecnologia e, com isso, criar e refor¢ar o laco social do consumidor com a
marca que, neste momento, abandona o aspecto racional e imerge na légica de consumo pelo
viés predominantemente social-afetivo. O consumidor enxerga a Magalu ndo como uma
marca ou um produto, mas como uma amiga, que procura para sanar uma duavida ou
curiosidade sobre tecnologia.

Essa estratégia coloca em destaque o objetivo da marca de criar um relacionamento
baseado no valor, na experiéncia e na troca. Ha um cuidado visivel em nutrir e valorizar uma
relagdo estreita, colaborativa, proéxima e, principalmente, a longo prazo. O mais importante
para eles ndo € que o consumidor compre com a Magalu, mas sim se identifique com ela, crie
um lago afetivo e social que o faga recorrer a ela em caso de alguma duvida ou curiosidade no
universo da tecnologia.

Esse posicionamento focado no relacionamento € ndo na venda, também ¢ refor¢ado
na pagina da marca no Facebook’. Na plataforma, hi o predominio de postagens com
contetdos que auxiliam os consumidores e geram algum tipo de valor relacional. Também se
torna um espago de interagdo direta da personagem com seu publico. Apesar da Magalu ser
ficticia, suas interagdes e sua relagdo com o consumir € real, viva, gera valor e promove uma
experiéncia rica que vai além do consumo.

Porém, quando ele de fato acontece € o consumidor vai ao site para comprar, a

imagem da persona permanece neste espago também. No topo do site® tem a figura da

4 Disponivel em: <https://www.youtube.com/channel/UCeaQ72LrN6K3f9a8JkFVI8w>. Acesso em 9 abr. 2018.
5 Disponivel em: <https://www.facebook.com/magazineluiza/>. Acesso em 9 abr. 2018.
6 Disponivel em: <https://www.magazineluiza.com.br/>. Acesso em 9 abr. 2018.
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personagem que conecta todas as outras ecologias observadas anteriormente em um unico
ecossistema no qual a Magalu esta inserida. At¢é mesmo no momento da compra, ndo ¢
desvinculado o aspecto social e afetivo construido entre o consumidor e a marca durante o
periodo anterior a esta decisao.

A Magalu obviamente nao ¢ real, mas torna a marca mais humanizada. Ela se insere
no ambiente do consumidor, torna-se membro da comunidade e se comporta em muitos
momentos como “amiga”, criando um laco social afetivo que expressa uma identidade
definida. Seu posicionamento ¢ tdo forte e enraizado que a marca consegue retirar sua
identidade visual e deixar somente a imagem personificada da marca, que cumpre seu papel
de referenciar a Magazine Luiza de forma isolada, sem a necessidade de qualquer inser¢ao
estética e de linguagem da empresa em si. Seu posicionamento ¢ coerente e consolidado de
forma que todos seus consumidores quando veem a imagem da Magalu ja associam ao
Magazine Luiza. Outro ponto que auxilia nessa relacdo ¢ a utilizacdo da cor da marca,
presente na roupa, no fundo da imagem ou em outro detalhe alinhado a persona.

O consumidor 2.0 e a perspectiva social-afetiva que surge no ecossistema
comunicacional digital, permite-nos entender a necessidade do publico interagir e dialogar
com uma persona, mesmo que ficticia, em detrimento de uma marca, com interesses
econdmicos ¢ mercadologicos extremamente visiveis. O caso da Magalu nao descarta tais
interesses, mas evidencia a fidelidade desse consumidor a partir de uma experiéncia, de troca

de valores e de um lago social reforgado.

Consideracoes Finais

No cenario comunicacional conectivo, a experiéncia de consumir estd cada vez mais
personalizada, colaborativa e cercada de interatividade. Atrair atengdo neste espaco e deste
novo consumidor requer novas abordagens por parte das marcas e empresas, que buscam
investir em estratégias de relacionamento para alcangar ndo somente um diferencial no
mercado, mas para sobreviver a ele. Uma dessas estratégias que coloca em destaque a
perspectiva social-afetiva do processo de consumo atual € a criacdo de personas midiaticas.
Essa a¢do auxilia na criagao de um lago social e afetivo com os consumidores de forma muito
mais intensa e facilitada que se o fluxo comunicacional fosse baseado na relacdo de um

consumidor com uma empresa. Esse posicionamento humaniza a marca em todos seus
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sentidos e conotagdes, e estabelece um relacionamento proximo com seus clientes, que se
tornou vital especialmente a partir do surgimento da Web 2.0 e das redes sociais digitais. As
marcas criam essas personas com o objetivo de se inserirem no grupo de consumidores para
moldarem um comportamento e posicionamento que faz com que a marca/persona seja vista
como tal por eles. Dessa forma, o consumo € a compra que ja sdo predominantemente
emocionais, se potencializa.

A complexidade da definicdo de uma persona mididtica interfere nas possiveis
interagdes e conexdes que venham a existir diante da relagdo publico-marca. Esse fator de
enredamento impacta na compreensao do espago e atuacao dessas personagens, € dessa forma,
a oscilagao da presenga digital, ndo fisica, porém atuante em suas materialidades de consumo,
transportando o publico para uma cadeia mesclada de fluxos comunicacionais com o espectro
ideologico. Uma vez que esse transito movel estabelece uma dicotomia entre as tecnologias
midiaticas e os valores subjetivos da contemporaneidade, o sujeito participante dessa
comunidade conectada se encontra permeavel as multiplas interferéncias de identidade e
consumo frente a atuacdo das marcas em redes e espacos imersivos.

Por fim, assim como em um ecossistema bioldgico, a fluicdo desse espago parte de
interacdes e interferéncias que se originam de multiplas vertentes € meios. No caso da persona
midiadtica, notamos que hd inumeros feitos variaveis que sdo resultantes dessa equagao
conectada. Primordialmente, podemos elencar que o tempo e a cronologia atuam sobre essa
esfera, pois esses sdo capazes de reagirem a demais confluéncias, como por exemplo: o
avango tecnoldgico e das redes, as indagagdes do contexto espacial, a influéncia de
identidades e projecdes culturais, morais e éticas, e, principalmente, a decisiva expansao
imersiva entre os individuos habitando, regendo, gerenciando e influenciando a amplitude
imagética hospedada pela web.

A partir do estudo de caso da Magazine Luiza, percebemos que ha uma grande
preocupacdo, por parte das empresas, em atender o novo sujeito que consome, participa e
reivindica, e de entender o poder das redes sociais digitais, das conexdes e das comunidades
no processo de compra. Porém, ¢ preciso considerar que estamos fazendo parte de um
processo continuo de mudangas que nos faz repensar a relagdo entre marcas e consumidores

Ininterruptamente.
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