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Resumo

Lima, Lucas Costa; Hemais, Marcus Wilcox. Rac¢a e Virtual Influencer:
Um estudo critico em marketing, com o uso da semidtica, para a
compreensao da branquitude em ambientes digitais. Rio de Janeiro, 2024.
152p. Dissertagao de Mestrado - Departamento de Administragdo, Pontificia
Universidade Catoélica do Rio de Janeiro.

O projeto moderno de colonizacao do branco ibérico desencadeou em uma
sequéncia de fatos histéricos que levaram a escravidao, o trafico de africanos para
o Brasil, o genocidio de nativos e a constru¢do de uma nova na¢ao nas Américas.
Pouco a pouco a Branquitude, construto de poder imbuido na identidade racial do
branco, influenciou politicas publicas, a ciéncia, as artes € a imprensa no Brasil, e
devido a um pacto compulsorio para manter privilégios, brancos se mantiveram fora
do radar como tema de estudos raciais até recentemente. Ambientes ou realidades
digitais refletem problematicas colonialistas, e um desses reflexos ¢ compreendido
a partir do entendimento em como os brancos sdo retratados e representados nestes
ambientes. Esta pesquisa tem o objetivo de analisar, a partir da perspectiva teorica
de Branquitude, como a Lu, a Virtual Influencer da Magazine Luiza, ¢ representada
nas redes sociais. Para alcancar esse objetivo, foi realizada uma analise semiotica
de 40 publicacdes. Apds a analise semiotica, foi realizada uma analise critica com
base em teorias de branquitude desenvolvida por autoras brasileiras, procurando

assim verificar a existéncia de elementos que compdem a identidade racial de Lu.

Palavras-chave

Branquitude; estudo critico; virtual influencer; redes sociais; semiotica.



Abstract

Lima, Lucas Costa; Hemais, Marcus Wilcox; Pessda (Advisor). Race and
Virtual Influencer: A critical study in marketing, using semiotics, to
understand whiteness in digital environments. Rio de Janeiro, 2024. 152p.
Dissertacdo de Mestrado - Departamento de Administragdo, Pontificia
Universidade Catoélica do Rio de Janeiro.

The modern white Iberian colonization project triggered a sequence of
historical events that led to slavery, the trafficking of Africans to Brazil, the
genocide of natives and the construction of a new nation in the Americas. Little by
little, the concept of Whiteness influenced public policies, science, the arts and the
press in Brazil, and due to a compulsory pact to maintain privileges, whites
remained off the radar as a subject of race studies. Digital environments or realities
reflect colonialist social problems, and one of these reflections is understood from
how whites are portrayed and represented in these environments. This research aims
to analyse, from the theoretical perspective of whiteness, how Lu, Magazine Luiza's
Virtual Influencer, is represented on social networks. To achieve this goal, a
semiotic analysis of 40 social media posts was done, within this set, we sought to
verify the existence of aesthetic elements, both visual and verbal, that compose Lu's
racial identity and reinforce structures of whiteness. After the semiotic analysis, a
critical analysis was carried out based on theories of whiteness developed by
Brazilian authors, thus seeking to verify the existence of elements that make up Lu's

racial identity and that reinforce structures of whiteness.

Keywords

Whiteness; critical study; virtual influencer; social media; semiotics.
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PROLOGO

Ao me aventurar na jornada de explorar e analisar a complexidade da
branquitude, sou confrontado com a necessidade de reconhecer os privilégios que
inerentemente carrego como pessoa branca e de classe média alta neste pais. Esta
dissertacdo nao ¢ apenas um exercicio académico, mas também um ato de
posicionamento frente as injusticas raciais.

E imperativo que, antes de adentrar nas intricadas nuances da branquitude,
eu reconhega a posicao privilegiada que ocupo na sociedade. Como pessoa branca,
tenho desfrutado de uma série de beneficios e oportunidades simplesmente por
causa da cor da minha pele, sendo cegado por uma realidade construida sobre
alicerces de vantagens injustas.

No entanto, reconhecer esses privilégios ndo ¢é suficiente. E crucial que eu
me posicione nao apenas como alguém consciente dessas assimetrias, mas também
como alguém comprometido em desafiar ativamente as estruturas de poder que
perpetuam essas desigualdades.

Escolher estudar um fendmeno a partir da lente teorica da branquitude foi
motivado por fatores pessoais e académicos, tal escolha foi impulsionada pelo
desejo de compreender as complexidades das relagdes raciais, a dindmica do
privilégio branco e as formas de perpetuacao do racismo. Além disso, o estudo da
branquitude surgiu como uma forma de contribuir para a promogao da justi¢a social
e da igualdade racial, desafiando os discursos hegemdnicos e buscando construir
um ambiente digital mais inclusivo e equitativo.

Esta dissertagdo ¢ uma tentativa modesta de contribuir para a reducao das
disparidades entre brancos e ndo-brancos no Brasil. E um convite para uma
conversa muitas vezes desconfortavel, mas é somente através do enfrentamento
dessas questdes que podemos esperar alcangar uma sociedade mais justa e

equitativa para todos os seus cidadaos.



1
Introducao

A era da hiperconectividade pessoal a tecnologias de informagdo avangadas,
tais como computadores pessoais, smartphones € wearables com acesso a Wi-fi e
internet movel de alta velocidade, aumentou o tempo despendido em redes sociais
(LIU et al. 2015). Diante desse contexto, o desafio das marcas se tornou em saber
como se relacionar com um publico-alvo cada vez mais disperso em comunidades
virtuais com interesses especificos (KUMAR & GUPTA, 2016; SCHULTZ, 2016),
onde a opinido de criadores de contetido dessas comunidades possui significativa
influéncia junto ao seu publico-alvo (ALMEIDA et al. 2018).

A partir da interacdo orgénica de usudrios nas redes sociais e suas trocas de
vivéncias, conteudos (também conhecido como “posts” ou publicagdes) ganharam
a fun¢do de influenciar, conquistar novos seguidores e convencer seus pares de
opinides (APPEL et al. 2019). Este novo ambiente de midia criou uma gama de
novas profissdes e praticas, sendo uma das mais notaveis o Influenciador Digital
(Digital Influencer, em inglés) (DEUZE, 2011).

A esteira de inovacdes do mercado de Influéncia Digital € constante e agil,
e uma nova forma de Influenciador vem chamando atengao pela sua performance
de engajamento, chegando a ser, segundo a HypeAuditor (umas das maiores
plataformas globais de performance e gestdo de marketing de influencer), trés vezes
maior de que um influenciador real. Os Virtual Influencers ou Vls (sera utilizado
esta abreviagdo posteriormente no estudo ao se referir ao fendomeno) sao
influenciadores ndo humanos gerados por computador a partir dos recursos de
modelagem 3D e Inteligéncia Artificial (MOUSTAKAS, 2020).

Em 2003, a varejista brasileira Magazine Luiza langou para o publico sua
assistente de vendas online, um chatbot caracterizada por ser um avatar de uma
mulher, que seria a personificacdo da marca. Esta personagem era utilizada para
tirar davidas dos usuarios sobre produtos e facilitar o processo de compra. Em 2009,
a assistente ganhou o nome “Lu”, trazendo um aspecto mais humanizado para a

marca. Em meados de 2017, com a demanda do publico cada vez mais focada no
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marketing digital, a Lu assumiu as redes sociais da marca (como o Instagram, o
Twitter e o Youtube), se tornando para diversos especialistas do mercado de
marketing de influéncia a primeira VI do Brasil.

Vinte anos apds sua criagdo, Lu atingiu a marca de aproximadamente 33
milhdes de seguidores em todas as redes da Magazine Luiza. Seu sucesso de
engajamento com o publico garantiu para a varejista e sua agéncia, a tradicional
Ogilvy, dois dos maiores prémios internacionais de marketing e publicidade do
mundo, o Ledo de Ouro em Cannes 2022 na categoria ‘Influenciadores’ e Clio
Awards 2023 na categoria ‘Uso de Talentos e Influenciadores’.

Por mais bem sucedidas que venham a ser as agdes por tras de VIs, seu uso
levanta questdes éticas complexas que requerem consideracdo e discussao
cuidadosas (MOUSTAKAS et al., 2020). Primeiramente, ¢ importante que as
marcas sejam transparentes sobre o uso de VIs, deixando claro que sdo personagens
virtuais e ndo pessoas reais, reduzindo a possibilidade de induzir sua audiéncia a
algum possivel engano (ROBINSON, 2020).

A responsabilidade moral e uma possivel falseabilidade do contetido
produzido a partir da imagem de um VI também ressalta problematicas importantes
(SANDS et al. 2019). Como os VIs sdo controlados pelas marcas ou por seus
criadores, existe a possibilidade de que sejam usados para promover conteudos
inadequados ou prejudiciais, sem que a "personalidade" virtual tenha controle sobre
suas agoes.

As caracteristicas da aparéncia e dos comportamentos de um influencer, por
exemplo, seja ele/ela real ou virtual, os posicionam em meio ao debate racial no
mundo, e fazem assim emergirem discussoes sobre a racialidade de um VI, que
questionam os impactos negativos que os mesmos podem ter sobre a sociedade,
como incentivar ainda mais padrdes irreais de beleza e estabelecer ideais
inatingiveis de perfeicdo fisica, em geral associados a estéticas brancas (MIYAKE,
2023). Todavia, ainda sabe-se pouco a respeito de VIs (OLIVEIRA & CHIMENTI,
2021), e estudos relacionados a sua racialidade e cor ainda sao escassos (VRONTIS
etal., 2021).

Em estudos sobre a branquitude no Brasil e no exterior, existe o consenso
de que a identidade racial branca ¢ diversa. No entanto, na busca por uma defini¢ao
genérica, pode-se entender a branquitude da seguinte forma: refere-se a identidade

racial branca ¢ como ela se constroi (HIUJG, 2007; BENTO; SOVIK, 2004). Na
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socializacdo brasileira, a constru¢do de uma identidade racial branca foi permeada
de aspectos positivos: beleza, progresso e inteligéncia (SHUCMAN, 2012).
Enquanto isso, a identidade do “Outro”, principalmente do negro, recebeu todos os
significados negativos (BENTO, 2022). Tal processo foi inventado e mantido pela
elite branca brasileira, embora apontado por essa mesma elite como um problema
do negro brasileiro. O grande pilar de sustentagdo neste processo ¢ uma espécie de
pacto, um acordo tacito entre os brancos de ndo se reconhecerem como parte
essencial na permanéncia das desigualdades raciais no Brasil (BENTO, 2002).

E a partir da lente tedrica de branquitude que o presente estudo pretende
analisar o fendmeno dos VlIs, particularmente focando no caso da Lu da Magazine
Luiza, a fim de questionar como que tais influenciadores refor¢am estruturas sociais
que mantém desigualdades simbdlicas e materiais entre brancos e ndo-brancos no

Brasil.

1.1.
Objetivo geral da pesquisa

A presente pesquisa tem o objetivo de analisar, a partir da perspectiva
tedrica de branquitude, como a Lu, a VI da Magazine Luiza, é representada nas
redes sociais, particularmente no Instagram, a fim de entender de que maneira
estruturas de branquitude sdo refor¢adas no ambiente digital, ajudando a manter

assimetrias sociais que colocam brancos em posi¢des hegemonicas no Brasil.

1.2.
Relevancia do estudo

Em uma revisdo sistematica de literatura realizada por Vrontis et. al (2021),
68 artigos relacionados a marketing de influéncia foram analisados, sendo 67 destes
desenvolvidos no exterior ¢ 1 no Brasil. Tal levantamento destaca um baixo grau
de discussao relacionado a temas ontologicos de tais influenciadores, e, quando tal
assunto ¢ abordado, foca em uma discussdo mais ampla sobre género (JIN & RYU,
2020). Por sua vez, Oliveira e Chimenti (2021) também realizam uma revisao
sistematica da literatura para entender o estado da arte da pesquisa sobre
influenciadores ndo-humanos. Os autores identificaram que, 30 dos 34 artigos

levantados tratavam apenas de influenciadores humanos, e somente dois
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mencionam VIs, mas sem grande detalhamento. Percebe-se, entdo, o quanto o tema
ainda ¢ incipiente dentro da drea de marketing.

Em contraste com o crescimento de literaturas que destacam o racismo e
suas raizes coloniais no contexto do marketing contemporaneo (FRANCIS, 2022),
poucos estudos ressaltam os esfor¢os destinados a compreender a branquitude e os
seus privilégios simbdlicos e materiais neste mesmo contexto (DAVIS, 2018). O
Observatorio da Branquitude (ODB) realizou uma abrangente revisao sistematica
de literatura sobre branquitude no Brasil compreendendo os tltimos 20 anos, de
2002 a 2022, e o campo da Administragdo atingiu somente 0,8% do total dos
estudos publicados, uma das ciéncias que menos debate o tema no pais.

E a partir desse quadro que a presente dissertagdo acredita que suas
contribui¢des possam ser relevantes, pois: 1) busca estudar o fendmeno tido como
de significativo impacto na sociedade (KADEKOVA E HOLIENCINOVA, 2018)
mas que ainda carece de estudos para que seja compreendido de maneira mais
coerente (VRONTIS et. al 2021; OLIVEIRA & CHIMENTIL2021); e 2) busca
analisar tal fendmeno pela lente tedrica da branquitude, contribuindo assim, para o
debate sobre a racialidade de figuras ndo-humanas produzidas e difundidas nas
redes sociais (MIYAKE,2023). Em uma sociedade, como a brasileira, onde a cor
da pele, os tracos faciais e o tipo de cabelo sdo marcadores utilizados na manutengao
de hierarquias sociais, ¢ importante compreender a racialidade de “humanos” que a
sociedade cria em realidades digitais, a fim de questiona-la, e levantar discussdes

sobre como ir contra tais formas de perpetuacao de desigualdades.

1.3.
Delimitagao do estudo

De maneira a tornar factivel a operacionalizagdo do estudo, algumas
delimitagdes foram escolhidas. Inicialmente, delimita-se o trabalho ao uso da teoria
de branquitude, particularmente as discussdes realizadas por autores brasileiros, tais
como Cida Bento, Lourengo Cardoso, Liv Sovik, Priscila Elisabete da Silva e
demais. Embora a discussao de branquitude também seja realizada por autores de
outros paises (DU BOIS, 1920; ROEDIGER, 1991; MORRISON, 1992;
FRANKENBERG, 1994; BONILLA-SILVA, 2003), escolheu-se os autores
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nacionais porque tratam especificamente das dimensdes raciais e os privilégios que
constituem o cendrio e o debate racial no Brasil.

Dado que o estudo se pauta em posts imagéticos do Instagram da Magazine
Luiza, que contém a VI Lu, foi utilizado o ferramental tedrico-metodologico da
Semidtica Greimasiana. Por meio desta, foram analisados posts do Instagram dos
ultimos cinco anos, com o intuito de entender os textos e as interagdes simbolicas
transmitidas.

Por fim, delimita-se o estudo quanto a empresa (Magazine Luiza) e a sua VI
(Lu), ambas que servem de objeto de analise. Uma vez que esta pesquisa tem por
objetivo analisar como as estruturas de branquitude sdo refor¢adas no ambiente
digital, foi necessario analisar um exemplo em pratica, exemplo esse escolhido pela
relevancia estatistica dos seus resultados de engajamento e popularidade no Brasil
e internacionalmente, visto que a Lu, desde 2020, figura em primeiro lugar no
ranking elaborado pela HypeAuditor comparando os VI com as maiores audi”

do mundo, com cerca de 33 milhdes de seguidores.
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Referencial tedrico

Neste capitulo, ¢ abordada a teoriza¢do que fundamenta a presente pesquisa.
No primeiro item, sera discutido o Influenciador digital, profissdo em ascensao que
potencializada pela publicidade culminou no objeto desta pesquisa, o VI, topico que
também sera abordado iluminando as questdes de raga envolvidas na criagdo e
reproducdo de conteudo por agéncias e marcas que se utilizam deste como ativo
publicitario. No terceiro item, sera abordada a trajetoria historico-social de raca no
Brasil, suas ideologias estruturantes e a abordagem tedrica a partir do conceito de
Branquitude. Este capitulo se encerra com um quadro tedrico contendo
contribuigdes de pesquisadores brasileiros sobre Branquitude que irdo embasar a

analise desta pesquisa no capitulo 4.

21
Influenciadores digitais

As figuras célebres evocam fascinagdo e admiracdo em diversas culturas.
Por conseguinte, ndo ¢ surpreendente que a cultura e o prestigio associados as
celebridades tenham suscitado considerdvel interesse por parte de académicos
provenientes de variadas disciplinas (TURNER, 2013). E sabido que os avangos
tecnoldgicos, tais como o cinema e a televisdo, impulsionam transformagdes
culturais resultando em um nimero mais expressivo de idolos do que em épocas
anteriores (DUFFY, 2017). Cada mutacao na cultura das celebridades tem instigado
novo interesse por parte de estudiosos, os quais se debrugam sobre as figuras de
destaque de cada geracdo por meio de multiplas abordagens (RUIZ-GOMEZ,
2019). Atualmente, esse foco recai sobre as novas modalidades de reconhecimento
surgidas nas plataformas de redes sociais que foram impulsionadas pela publicidade

digital, a mais popular delas, os Influenciadores Digitais.
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A Internet introduziu novas formas de compartilhamento, consumo e
marketing. Ao contrario da Web 1.0, que envolvia o fornecimento de informagdes
unidirecionais aos consumidores, a Web 2.0 permitia que as pessoas contribuissem
com contetudo e se conectarem (NAIK & SHIVALINGAIAH, 2008). Os primeiros
blogs deram aos usudrios um meio de manter didrios on-line para auto-expressao,
documentacdo de vida ou propodsitos de conexdo, e a publicidade de conteudo
permitiu que os blogueiros apresentassem antincios junto com o conteudo do blog
(LEUNG et al.2022). A Web 3.0, que introduziu dispositivos e aplicativos moveis,
acelerou a popularidade de plataformas de midia social, como Facebook, Instagram,
Youtube e TikTok, possibilitando que qualquer pessoa construisse seguidores
online (FUCHS et al.2013).

A conectividade onipresente possibilitada pela proliferagdo das midias
sociais transformou a posi¢ao dos consumidores nas estruturas de poder tradicionais
(EVANS, 2019) e mudou completamente a relacdo entre consumidores e marcas
(LAMBERTON & STEPHEN, 2016). Tanto o Google quanto a Meta, duas das
maiores plataformas de redes sociais do mundo, atualmente, usam o termo ‘criador
de conteudo digital’ para todos os usudrios que produzem e postam conteudo,
independentemente dos resultados na captura de atencdo. Portanto, nem todos os
criadores de conteudo sao Influenciadores Digitais.

Os Influenciadores Digitais sao individuos, grupos de individuos ou mesmo
avatares virtuais que construiram uma rede de seguidores nas midias sociais e sdo
considerados lideres de opinido digital com significativa influéncia social em sua
rede de seguidores (LEUNG et al.2022).

Empresas selecionam e incentivam financeiramente Influenciadores
Digitais para engajar seus seguidores nas redes sociais na tentativa de alavancar os
recursos exclusivos desses influenciadores promovendo as ofertas da empresa, o
objetivo final ¢ melhorar o desempenho financeiro das empresas (LEUNG et
al.2022).

Novos formatos de publicidade surgiram entre a cocriagdo dos
Influenciadores Digitais e marcas, contornando a irritacdo e evasdo do consumidor
por meio da integracdo com conteudo (tanto editorial quanto gerado pelo usuario),
envolvendo interativamente o consumidor por meio de curtidas,
compartilhamentos, comentarios e outros links de acdao direta (DAHLEN &

ROSENGREN, 2016). A soma das atividades ligadas ao planejamento,
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recrutamento e selecdo, criagdo de novos formatos de publicidade junto ao
Influenciador Digital e a compreensdo de sua performance ficam conhecidos como
Marketing de Influéncia Digital, em inglés, Online Influencer Marketing (LEUNG
et al.2022).

O valor de um Influenciador Digital nas estratégias de marcas na economia
global se traduz em seus resultados financeiros. O mercado de Influenciadores
global operacionalizou uma movimentacao financeira aproximada de 16,4 bilhdes
de dolares estadunidenses (equivalente a 87,36 bilhdes de reais) ao longo do ano de
2022. Tal montante representa um incremento de 19% em relacdo ao exercicio
precedente, segundo dados fornecidos pelo Influencer Marketing Hub (IMH).
Concomitantemente, verifica-se que o contingente de empresas dedicadas a
prestagao de servicos especializados em marketing com influenciadores ascendeu a
18.900 entidades em escala global, 30% a mais que o ano passado, crescimento
atestado pelo mesmo estudo.

Segundo o estudo realizado pela Nielsen InfluenceScope (2022), o Brasil
detém o titulo de campedo global em quantidade de influenciadores digitais na
plataforma Instagram, com cerca de 10,5 milhdes de influenciadores, e o pais esta
somente atras dos Estados Unidos (ndo foram adicionados dados da China na
pesquisa) no ranking do somatério de outras redes sociais. O Brasil ja superou a
marca de 500 milhdes de influenciadores digitais ao todo no pais, com ao menos 10

mil seguidores.

2141
O cenario racial dos influenciadores digitais

As novas economias digitais sdo compostas de problematicas coloniais
antigas. O mercado de influéncia ¢ permeado pelos mesmos desequilibrios sociais
envolvendo raga social (como categoria analitica) que hé tempos vém delineando
as industrias de midia e cultura (FRANCIS, 2022).

A YOUPIX (2022), tragou o perfil sociodemografico dos Digitais
Influencers brasileiros. A maioria do grupo ¢ de brancos (63,1%), sendo que 63,4%
sdo mulheres. A parcela que se identifica como LGBTQIA+ corresponde a 34,1%
e quase metade (46,2%) estd no estado de Sdo Paulo, sendo que a maioria (77,1%)

vive em capitais ou regides metropolitanas. A baixa diversidade racial e territorial
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dos Influenciadores Digitais no pais ¢ uma preocupacdo importante e pouco
discutida na academia contemporanea.

Black Influence, Site Mundo Negro, YOUPIX, Squid e Sharp (2020) se
uniram para rodar a primeira pesquisa do Brasil a fazer um retrato do mercado preto
de influéncia. H4 uma grande disparidade nos ganhos entre influenciadores brancos
e ndo-brancos, os brancos recebem em média até 30% a mais, mesmo ao comparar
influenciadores com a mesma taxa de engajamento e tamanho de audiéncia. A
pesquisa também relata que os influenciadores negros sao mais contratados por
marcas para falar sobre temas que abrangem racialidade e temas correlatos,
reduzindo sua diversidade como pessoa ao debate racial a qual ela se insere.

Alguns segmentos da populacdo continuam marginalizados por
configuragdes sociotécnicas que perpetuam estruturas de dominio na esfera digital
e em plataformas de midia social (FAUSTINO e LIPPOLD, 2022), e sdo retirados
da formagdo imagética da cultura contemporanea digital, em um apagamento pela
baixa representatividade e baixo poder de influéncia da parcela ndo-branca da
sociedade brasileira através de canais digitais.

Mesmo ndo estando proximos de resolver ou até mesmo atenuar esses
desequilibrios com eficiéncia no mercado de publicidade e marketing (DAVIS,
2018), novas inovagoes e formas de conquistar atencao do publico nas redes sociais,
em especial os mais jovens, foram desenvolvidas para dar solugdes as friccdes
encontradas pelas marcas na relacdo comercial e pessoal com os Influenciadores

Digitais (OLIVEIRA & CHIMENTI, 2021).

2.2
Virtual influencer

O fendmeno da virtualidade e seu consumo nao € tao recente quanto parece,
no Japao, pais que inicia a explosdo cultural envolvendo figuras ndo humanas como
fenomenos pop (YOSHIDA, 2021), a imagem do bacharu aidoru (idolo virtual) ja
existe hd quase trés décadas e parte de um fascinio mais amplo por aidoru (idolo),
que sao cantores, modelos e personalidades da midia (BLACK, 2012).

Originalmente os idolos virtuais foram conceituados como uma nova
maneira de criar artistas cujas carreiras seguiram a logica das estrelas vivas e

tradicionais da midia (FINAN, 2021), porém com o tempo, os idolos virtuais
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demonstraram ser uma opg¢do mais segura de associacdo da influéncia de um
fendmeno pop a uma marca, alavancando assim as vantagens de suas origens serem
virtuais (MIYAKE, 2022).

Se um idolo virtual carece de autonomia, gerando uma possivel baixa
percepgao de originalidade e autenticidade em seus conteudos (SANDS et al.,2022),
em contrapartida eles oferecem uma estratégica vantagem para uma blindagem de
possiveis escandalos ou qualquer fator humano fora de sua carreira como idolo. E
a partir do idolo virtual japonés que surge o conceito ocidental do Virtual Influencer
(VD).

Um VI é um personagem digital criado por computador que desempenha o
papel de um influenciador nas redes sociais. Esses personagens sao ficticios, nao
tém existéncia fisica e sdo gerados por meio de tecnologias como modelagem 3D,
anima¢do por computador e inteligéncia artificial (KADEKOVA &
HOLIENCINOVA, 2018). Apesar de ndo serem seres humanos reais, eles tém
contas de midia social, compartilham contetdo, interagem com seguidores e até
mesmo colaboram com marcas como influenciadores tradicionais.

Os influenciadores virtuais comegaram a surgir no inicio dos anos 2010,
mas ganharam mais destaque nos Ultimos anos com o avan¢o da tecnologia € o
aumento do interesse em marketing digital e branding (ARSENYAN &
MIROWSKA, 2021). Foi a partir da agéncia Brud, com sede em Los Angeles, que
o fendmeno dos VIs atingiu uma maior repercussao midiatica e de popularidade no
ocidente. A agéncia ganhou destaque em plataformas de midia sociais em 2016,
lancando trés “produtos”: Lil Miquela, Blawko22 e Bermudaisbea (SHIEBER,
2018).

Lil Miquela, o perfil que obteve maior destaque dentro dos trés lancamentos,
¢ considerada por muitos académicos e especialistas como a primeira VI do mundo
(ALEXANDER, 2019), nascida do conceito de ser uma celebridade fabricada
digitalmente para ser um ativo publicitdrio em uma rede social.

Em Hollywood, intermediadores culturais (por exemplo, agentes,
publicitarios, fotografos) descobrem e mercantilizam nomes, rostos e textos de
celebridades por meio de publicidade intencional e atencdo da midia
(MCDONALD, 2000). Da mesma forma, Brud cria e mantém a “face publica” de
Lil Miquela (ROJEK, 2001), mas o faz fundindo tecnologias digitais com trabalho

humano a um ponto em que os dois sdo inseparaveis — marcando uma virada em
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direcdo a intermediadores culturais tecno-humanos (DRENTEN & BROOKS,
2020).

No Brasil o fendmeno dos VIs se consolida em um modelo econdmico
diferente do estadunidense e japonés, se desvencilhando da necessidade das marcas
possuirem intermediadores culturais, como as agéncias, para as conectarem com 0s
VIs. No modelo brasileiro as proprias marcas sdo ‘donas’ dos VIs e os utilizam
como ativo publicitdrio em redes sociais e outros pontos de contato online ou
offline, em uma espécie de verticalizagcdo da producdo de conteudo ou publicidade.
Neste modelo, agéncias de publicidade podem participar do processo de criacao,
seja de conteudo verbal ou visual, porém ndo sdo donas dos direitos de imagem do
VL.

A maior VI do mundo ¢ brasileira e possui seus direitos comerciais e legais
de imagem atreladas a uma grande varejista. A Lu, ou, Lu do Magalu, com quase 3
milhdes de seguidores em todas as suas redes sociais inspirou outras marcas a
criarem VIs ou transformarem suas ‘mascotes’ em Vls.

Diante desse contexto, as Casas Bahia anunciam por meio de suas
plataformas (Instagram, Facebook e Youtube) uma série de mudangas no seu
posicionamento e na maneira de se relacionar com os clientes, com o intuito de
explicitar os valores da marca de uma forma mais atual. A partir de agora, o
Baianinho, ilustracdo mascote da marca, se chamaria CB (abreviagdo para Casas
Bahia) e ganharia um upgrade no seu visual, agora vestindo as cores da identidade
visual da empresa, se assemelhando mais a forma de um humano adolescente e
servindo como o principal porta-voz para o que a marca comunicaria ao longo dos
proximos anos. O CB criado na década de 60 se tornou um VI.

A Natura, varejista de produtos de beleza, seguindo a mesma tendéncia de
outras marcas, transformou sua assistente virtual, Nat Natura, em VI para
representar a marca como ativo publicitario em todas suas redes sociais, porém Nat,
apresenta uma diferenga das outras construcdes de narrativas de VIs de marcas, Nat
¢ uma mulher negra.

Nat se engaja em debates raciais nas redes sociais com certa frequéncia,
principalmente aquelas que vao ao encontro do que fere os interesses e valores da
Natura, como por exemplo o caso de racismo envolvendo a Halle Bailey, atriz que

interpreta a pequena sereia em filme produzido pela Disney.
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O aparecimento de VIs ndo-brancos e sua representatividade em meio a um
mercado majoritariamente branco, tanto no Brasil como no exterior, afloram
discussdes em relacdo a como essas figuras se posicionam em meio a um debate

racial.

2.21
A racialidade de um virtual influencer

A identidade ou condicdo de existéncia (status ontoldgico) de
influenciadores virtuais ndo € claro. Fisicamente, eles ndo existem — ndo € uma
pessoa humana, nem um robd. As representacdes deles sdo parcial ou totalmente
geradas por computador, e ndo ha uma pessoa da 'vida real' que corresponda ao seu
avatar online (ROBINSON, 2020). Mas, certamente, essa identidade existe na rede
social online e suas agdes exercem consideravel influéncia nas preferéncias, nos
habitos de compra e nas tendéncias que inspiram seus seguidores (KADEKOVA &
HOLIENCINOVA, 2018). Os VIs sdo uma identidade viva e ativa com uma estética
visual, personalidade e historia unicas.

Robinson (2020) realiza o primeiro ensaio tedrico sobre aspectos
ontologicos de um VI. Ele usa o arcabouco teorico advindo da literatura de
identidade pessoal, desenvolvido por Olsen (2016), mais especificamente o
conceito da continuidade psicologica. A visdo de continuidade psicologica da
identidade pessoal, afirma que o “eu” de uma pessoa existe se houver persisténcia
ao longo do tempo entre os estados mentais (Olsen 2019). Fica claro, pelo modelo
de negdcios que existe hoje, que VIs ndo exibem consciéncia (ou estados mentais),
mas hé persisténcia e continuidade psicologica na narrativa identitaria que apresenta
aos seus seguidores no Instagram (ROBINSON,2020). Do ponto de vista do usudrio
do Instagram, ndo ha diferencga significativa na continuidade psicoldgica exibida
por um VI e por outros influenciadores da “vida real”. Ambos tém valores e crengas
aparentemente Unicos, expressos como personalidades que se moldam lentamente
com o tempo, mas que mantém sua forma subjacente.

Miyake (2023) analisa a racialidade de um VI ao focar em Imma — uma
influenciadora virtual criada por uma agéncia Japonesa — a autora fornece uma
analise critica de racialidade e género, dentro do sistema social japonés, no contexto

da virtualidade, imaterialidade e consumo digital. A autora propde a ideia do
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imaterialismo semiodtico como uma forma de teorizar o “influenciador virtual”, ou
seja, um ser que nao ¢ material (ndo possui matéria corporea no mundo real) porém
existe em uma realidade de consumo cultural e mercadolégico por meio da sua
materialidade digital (MIYAKE, 2023). Das compras de realidade aumentada aos
shows de entretenimento hibrido, o consumo ocorre cada vez mais na intersecao
social midiatizada de virtualidade e imaterialidade, como uma experiéncia em si.

Miyake (2023) demonstrou como essas imaterialidades envolvidas no
consumo digital da virtualidade podem levar a propagacao digital de ideologias
dominantes em torno de género e racialidade. A autora conclui que os conteudos
gerados por Imma e os textos de midia populares “ocidentais” reforcam ainda mais
os discursos digital-orientalistas existentes da alteridade japonesa racializada e de
género, por meio da naturalizagdo da “japonesidade” e da virtualidade
(MIYAKE,2023). No contexto das sensibilidades e midia p6s-feministas, o estudo
argumenta como os textos da midia popular ‘ocidental’ se tornam discursos
reguladores que materializam a diferencga racial e de género por meio do consumo
da virtualidade (MIYAKE,2023).

As discussdes frente ao entendimento da racialidade de um VI e como eles
desafiam e/ou reforcam as ideologias normativas de raca social, se mostram cada
vez mais relevantes devido ao crescimento de sua popularidade como fenomeno
social (MIYAKE, 2023). Assim como humanos reais, VIs sdo atores muito
relevantes no cendrio social assimétrico em relagdo a ragas, seja no Brasil ou em
outros paises (MIYAKE, 2023). Racializar os VIs em estudos sociais académicos ¢
uma emergéncia para o entendimento da sua complexidade para além de um

fenomeno de consumo e publicidade.

23
Uma breve introdugao sobre raga no contexto brasileiro

Debates, estudos e conceitos relacionados a diversidade humana e, por
extensao, a raga na cultura ocidental, surgiram em decorréncia das grandes
"descobertas" do século XV e do encontro entre a "civilizagao" europeia moderna
€ 0s povos americanos, africanos e asiaticos (SHUCMAN, 2012). Esses encontros
criaram a necessidade de classificar e definir quem era considerado humano e quem

nao era, ficando a cargo da Teologia, do século XV até o século XVIII, teorizar o
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que ¢ humanidade e quem faz parte dela (MUNANGA, 2004). Logo, o conceito de
raca emerge como uma das justificativas utilizadas pela sociedade, para estabelecer
uma hierarquia entre os diferentes grupos raciais sob a égide da modernidade
eurocéntrica (SCHWARCZ, 1994). No século XVIII, a tonalidade da pele passou a
ser vista como o principal critério de classificagdo hierdrquica da sociedade,
resultando na simplificagdo dos humanos em trés grupos étnicos: brancos, negros
(pretos) e asiaticos (amarelos) (SHUCMAN, 2012). A partir do século XIX, outros
critérios morfoldgicos tais como o formato dos labios, nariz, queixo e simetria
facial, foram adicionados ao critério de cor (MUNANGA, 2004).

A 1identidade racial brasileira remonta a sua matriz ibérica, o branco
portugués, que tem a mesticagem como uma das suas caracteristicas marcantes,
origindria de sua mistura bioldgica e cultural com mouros, judeus, ciganos e
africanos (SCHWARCZ, 1994). Na perspectiva dos povos ingleses, o portugués era
considerado um selvagem, um individuo branco que ndo era verdadeiramente
branco - ou seja, um "branco menos branco" - devido a sua suposta degeneragdo
por conta das misturas com outros grupos €tnicos ao longo dos séculos (LOPES,
2016).

O projeto moderno de colonizagdo do branco ibérico, ja miscigenado pela
oOtica racial europeia do século XV, desencadeia uma sequéncia de fatos historicos
que levaram a escravidao, o trafico de africanos para o Brasil, o genocidio de
nativos e a constru¢do de uma nova na¢do nas Américas (SCHUCMAN, 2012). As
miscigenagdes entre racas novamente entram em cena, agora em terras brasileiras.
Brancos ibéricos, povos originarios brasileiros e negros escravizados constituiriam
pelas lentes analiticas vigentes, as racas que integravam o povo Brasileiro
(SCHWARCZ, 1993). Seus filhos, os mestigos, majoritariamente nao-brancos,
representam pouco a pouco ao longo de cinco séculos, a maioria de sua nagao
(MUNANGA, 2019).

A ideia de classificacao da diversidade humana brasileira em ragas e suas
intersecgdes como forma de hierarquizagdo, justificou conceitualmente a
superioridade bioldgica e cultural da “civilizagdo” branca europeia frente a outros
grupos étnicos. No cendrio brasileiro, os brancos frente os nao-brancos

(CARDOSO, 2014).
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Mas, antes de se aprofundar no conceito de branquitude ou identidade racial
branca, faz-se necessario uma rapida contextualizacdo de duas ideologias raciais
que influenciaram as politicas publicas, a ciéncia, as artes e a imprensa no Brasil na
virada do século XIX para século XX, e que ainda fazem parte da percepgao racial
moderna do pais no século XXI (HOFBAUER, 2007): o Branqueamento e a
Democracia Racial.

No Brasil, assim como em outros contextos nacionais, a branquitude nao
pode ser entendida como um padrao tnico, mas sim uma reflexao de como as ideias
de raga compuseram essa historia (SILVA,2017). A compreensdo destas duas
ideologias evidencia como a produgdo intelectual branca garantiu, por meio das
teorias higienistas, vantagens estruturais advindas de privilégios raciais, criando
uma estrutura social que reforca a superioridade da raga branca, e daqueles que se

parecem brancos, como uma solucdo para uma na¢do (BENTO, 2002).

2.31
O branqueamento: A busca pelo ideal branco

Em uma sociedade de maioria populacional ndo branca, porém com ideais
de sucesso e prosperidade ligados a brancura europeia, levou o Brasil ao processo
conhecido como branqueamento (BENTO, 2002).

O branqueamento pode ser interpretado de duas formas: em uma delas, ¢
entendido como a adogdo dos valores e padrdes culturais brancos por parte da
populacdo negra, resultando na perda de sua identidade (ethos) africana
(HOFBAUER, 1999). Por exemplo, o processo de apagamento de religides de
matriz africana por meio da repressao policial, do Brasil colonia até o periodo do
Estado Novo (JENSEN, 2001), levando os negros a adotarem religides de matriz
europeia. Em outra interpretagdo, o branqueamento ¢ definido como o processo de
"clareamento" da populacdo brasileira, que foi registrado pelos censos oficiais e
previsto por estatisticas no final do século XIX e inicio do século XX
(HOFBAUER, 2006).

Segundo Bento (2002), a presenca majoritaria da populacdo negra no Brasil
motivou o Estado brasileiro a adotar uma politica de imigracdo europeia. Isso
resultou na chegada de cerca de 3,99 milhdes de imigrantes europeus em um
periodo de trinta anos, entre os séculos XIX e XX, nimero comparavel aos cerca

de 4 milhdes de africanos que haviam sido trazidos nos trés séculos anteriores.
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Como destacado por Schwarcz (1993), o objetivo explicito era tornar o
Brasil um pais branco por meio do cruzamento de ragas. Essa visdo era
compartilhada por ciéncia, artes, pesquisadores e imprensa, o que evidenciava uma
resposta ao medo gerado pelo crescimento da populacdo negra e mestica € uma
possivel revolugao popular (BENTO, 2002).

O branqueamento foi abordado de maneira exclusiva e direcionada ao
negro, ¢ nasce do medo da elite branca, cujo objetivo ¢ extinguir progressivamente
0 segmento negro brasileiro, alcangando assim a “prosperidade social e econdmica”
(BENTO, 2002).

A politica de embranquecimento da populagcdo brasileira gerou
resultados sociais e econdmicos considerados frustrantes ao longo dos anos
(BENTO, 2002). As problematicas se mantiveram ¢ as desigualdades sociais nao
foram resolvidas ou atenuadas pelo embranquecimento (LIMA & VALA, 2004). A
falta de mobilidade social do negro, especialmente do mestico, virou objeto de
pesquisa sob um novo olhar que viria como uma suposta adicdo da estratégia de

embranquecer para crescer como nacao (BERNARDINO, 2002).

2.3.2
Mito da democracia Racial

Foi por meio do livro Casa Grande & Senzala (1933), de Gilberto Freyre,
que o mito da democracia racial foi elaborado academicamente e atingiu seu auge.
Uma obra que viria a moldar a imagem racial do Brasil juntamente com as politicas
de branqueamento (BERNARDINO, 2002). A democracia racial ndo nasce com
Freyre, mas ganha por meio dessa obra, a sistematizacdo e o status cientifico para
os critérios de cientificidade da época (FERNANDES, 1978; SCHWARCZ, 1993,
1995; MUNANGA, 1996).

O tom da sua obra ¢ de otimismo em relagdo a um ambiente social gestado
durante a fase colonial brasileira, que favorece e ¢ propicio a ascensdo social do
mulato, o mestigo, raga esta que tenderia a caracterizar num futuro préoximo o Brasil
(BERNARDINO, 2002). No mulato, visualiza-se o que Gilberto Freyre (1933)
chamou de processo de equilibrio de antagonismos, a saber "a fusdo harmoniosa de
tradi¢des diversas, ou antes antagdnicas, de cultura". Devido a alta mestigagem, o

Brasil foi considerado um paraiso racial frente as problematicas enfrentadas em ex-
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colonias inglesas como Australia, Estados Unidos e Africa do Sul (SCHWARCZ,
1993).

Freyre argumenta que a distancia social entre as classes dominantes e as
dominadas ¢ reduzida pelo cruzamento inter-racial, que apaga as contradigdes e
harmoniza as diferencas, levando a uma dilui¢ao de conflitos (BENTO, 2002). Ao
promover a conciliagdo entre ragas e minimizar o conflito, ¢ negada a existéncia de
preconceito e discriminacdo, levando a compreensdo de que o "insucesso dos
mesticos e negros" se deve a eles proprios (BENTO, 2002). Isso fornece a elite
branca argumentos para se defender e manter seus privilégios raciais, a0 mesmo
tempo que aproxima os nao-brancos do ideal de sucesso branco em uma oOtica
meritocratica (HOFBAUER, 2007).

A crenca no mito da democracia racial e a énfase excessiva na mesticagem
sdo todas manifestagdes do racismo brasileiro. Surgem em um contexto histdrico
especifico e estdo interconectadas por estratégias que visam perpetuar uma
sociedade controlada pela supremacia branca (HOFBAUER, 2007). A
internalizacdo do mito da democracia racial e do ideal de branqueamento,
sustentados pelo discurso da miscigenagdo, operam como uma espécie de "magia
cromatica" (MOURA, 2014). Os nao-brancos e os negros dominados se
aproximariam simbolicamente, por meio dessa “magia”, o maximo possivel dos
simbolos criados pelos dominadores brancos.

Nas décadas de 1940 e 1950, o branqueamento passou a ser abordado de
maneira diferente gracas a um grupo de estudiosos da Universidade de Sao Paulo.
Florestan Fernandes e Octavio lanni, dois expoentes intelectuais deste grupo,
passam a tratar da revolugcdo burguesa como um fenomeno estrutural, cujos
interesses em formacgdo e expansdao no Brasil apontavam para novas formas de

organizacao do poder (BENTO, 2002).

24
O conceito de branquitude

Para abordar as relagdes raciais de forma adequada, ndo ¢ suficiente
considerar apenas o comportamento dos individuos negros (DU BOIS, 2021). E
fundamental compreender e levar em conta os fatores que motivam o sentimento de

superioridade daqueles que se identificam e sdo identificados como brancos, pois a
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existéncia de uma pessoa discriminada pressupde a presenca de um individuo que
a discrimina (MEMMI, 1957).

Os estudos criticos da branquitude surgiram a partir da compreensao de que
era necessario examinar o papel desempenhado pela identidade racial branca como
um elemento ativo nas relagdes raciais em sociedades que foram marcadas pelo
colonialismo europeu (SILVA, 2017). Autores como Du Bois; Fanon; Memmi;
Ramos e Biko, sdo os precursores dos estudos sobre branquitude (CARDOSO,
2010). No contexto racial que em estes primeiros estudos foram publicados,
somente os negros eram considerados "objetos de pesquisa" ou "temas de pesquisa".

Na década de 1990, munido do aporte tedrico desenvolvido pelos seus
precursores, intelectuais norte-americanos iniciaram uma reflexao sistematica sobre
o fendmeno da branquitude e seus efeitos (SILVA, 2017). Esta iniciativa ficou
conhecida como “Critical Whiteness Studies” (CARDOSO, 2008; 2010 & 2014;
CARONE & BENTO, 2009). Os estudos buscavam compreender a branquitude
para superar seus efeitos nas relagdes sociais, a fim de acabar com as assimetrias
raciais de brancos e ndo-brancos (SILVA, 2017). Segundo Sovik (2004), o forte
interesse em analisar a branquitude e sua relevancia em diversos campos de estudo,
ndo ¢ de tragar o perfil do branco, mas entender como, ha tanto tempo, nio se
prestou atengao aos valores que o definem.

Frankenberg (2004) apresenta um quadro de "marcacao" conceitual que
compode a branquidade, termo que foi postulado no Brasil através da tradugdo dos
Estudos Criticos da Branquitude estadunidenses, para identificar comportamento,
praticas sociais e estratégias de brancos que perpetuam a falacia de sua
superioridade racial (JESUS, 2012). E importante salientar que, a diferenciagdo
entre branquitude e branquidade ndo se mostra relevante na literatura cientifica
atual (CARDOSO, 2014), uma vez que o termo Branquitude engloba praticas de
brancos criticos (que possuem conhecimento de seus privilégios) e brancos acriticos
(que perpetuam assimetrias raciais em agdes racistas) (CARDOSO &
SCHUCMAN, 2014).

De acordo com a autora, essa marcagdo ¢ considerada provisoria, uma vez
que se limita apenas ao que suas pesquisas demonstraram até o momento (SILVA,

2017). Frankenberg enumera oito elementos estruturais do conceito:
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A branquidade ¢ um lugar de vantagem estrutural nas sociedades estruturadas na
dominagdo racial; 2. A branquidade ¢ um ‘ponto de vista’, um lugar a partir do qual
nos vemos € vemos os outros, ¢ as ordens nacionais e¢ globais; [...]; 4. A
branquidade ¢ comumente redenominada ou deslocada dentro das denominagdes
étnicas ou de classe; [...]; 6. Como lugar de privilégio, a branquidade ndo ¢
absoluta, mas atravessada por uma gama de outros eixos de privilégio e
subordinag@o relativos; estes ndo apagam nem tornam irrelevante o privilégio
racial, mas o modulam ou modificam; 7. A branquidade é produto da historia e é
uma categoria relacional. Como outras localizagdes raciais, ndo tem significado
intrinseco, mas apenas socialmente construidos. Nessas condigdes, os significados
da branquidade tem camadas complexas e variam localmente e entre os locais;
além disso, seus significados podem parecer simultaneamente maleaveis e
inflexiveis (FRANKENBERG, 2004, p. (312 —313).

Os resultados das pesquisas geradas pelos Estudos Criticos da Branquitude,
demonstram que a branquitude pode ser entendida como fruto da relagdo colonial,
que demarca concepgdes ideologicas, praticas sociais e formacao cultural,
identificadas com e para brancos, que os favorecem em um contexto social
hegeménico frente a ndo-brancos (SILVERIO, 2012). Ou seja, a branquitude se
refere a identidade racial do branco, concebida com um construto ideoldgico de
poder (STEYN, 2004; SHUCMAN, 2012). Dentro desse construto, o branco se vé
e classifica os ndo brancos a partir do seu ponto de vista, tendo o poder de

categorizar outras pessoas como nao-brancas (SCHUCMAN, 2012).

241
O pacto da branquitude: A invisibilidade branca

O conceito do Pacto Narcisico da branquitude desenvolvido por Bento
(2002), revela como o processo histdrico e a manifestagao das ideologias, como o
Branqueamento ¢ o Mito da Democracia Racial, que sustentam a identidade racial
branca, e criam um véu que invisibiliza a racialidade do branco a identificacao da
branquitude por ele mesmo, fazendo o branco perpetuar assimetrias que reforcam a
superioridade da sua raga social (BENTO, 2002).

O que chama atencdo em relagdo as assimetrias raciais € que, apesar dos
dados repetitivos e das evidéncias contundentes em estudos, brancos ainda ndo se
reconhecem como parte indissocidvel do cendrio de discrimina¢do social,
acarretando uma retorica de atribui¢do a somente um passado escravocrata,
causando uma negag¢ao do racismo em tempos modernos. Assim, caracteriza-se um
legado no qual os brancos parecem ter estados ausentes (BENTO, 2002). Para Bento

(2002), a cumplicidade ¢ um importante elemento de identificacdo da branquitude.
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Nao se reconhecer como parte integrante dessa historia ¢ ndo assumir um legado
que acentua o privilégio que o branco possui na atualidade (BENTO, 2002).

Segundo Jodelet (1999) isso seria explicado pela forte ligagdo com o grupo
ao qual ndés pertencemos. A imagem que temos de noOs proprios encontra-se
vinculada a imagem que temos do nosso grupo, o que induz a defendermos valores
e interesses grupais, gerando assim uma protecdo por meio de um pacto narcisico
(BENTO, 2022). Em geral, expressamos sentimentos e obrigagdes morais na
familia e com amigos, mas nem sempre com estranhos ou diferentes, menos ainda
com grupos negativamente estereotipados (BENTO, 2002).

Quebrar o silenciamento historico do Pacto da Branquitude, ¢ lutar contra a
aliancas intergrupais de brancos que sdo caracterizadas pela negacdo de um
problema racial e pelo permanente esfor¢o de exclusao moral, afetiva, econdmica e

politica do negro no universo social (BENTO, 2002).

242
Superioridade estética da branquitude

A “superioridade estética" € “um dos tragos fundamentais da construcdo da
branquitude no Brasil” (SCHUCMAN, 2012, p.69). Compreender a importancia
dessa superioridade ¢ crucial em estudos criticos que abordam a estratégia de
normalizacdo da branquitude em meios de comunicagdo como forma de promover
uma imagem positiva do branco e a exclusdo ou coadjuvancia do “Outro”, ou seja,
de pessoas racializadas (CARRERA, 2020).

A ideia de superioridade estética da branquitude ¢ baseada em estereotipos
e preconceitos raciais que valorizam e privilegiam tragos e caracteristicas fisicas
associados a pessoas brancas, em detrimento de outras etnias e racas (CARDOSO,
2014). Essa superioridade gerou privilégios que se perpetuam até hoje. Estudos
apontaram que ha uma evidente hegemonia veiculada pelos meios de comunicacao
de massa, pela estética branca (ARAUJO, 2006; BENTO, 2002; SOVIK, 2004;
SCHUCMAN, 2012). Ou seja, o nosso padrao de beleza ¢ atribuido a caracteristicas
de aparéncia branca como cabelos lisos, pele clara, olhos claros e tragos finos
(SCHUCMAN, 2012), e foram representados e afirmados por personagens em
novelas, comerciais, pegas, filmes etc. (ARAUJO, 2008).

A publicidade, em particular, ¢ uma das praticas discursivas que

desempenham um papel importante na perpetuacdo do racismo sistémico, ao
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atribuir significado simbolico ao lugar da neutralidade, normatividade e
positividade a branquitude (CARRERA, 2020).

Nos ultimos anos, ha um crescente interesse cientifico na relacao entre
publicidade e questdes de representacdo, especialmente devido as demandas de
movimentos sociais (CARRERA, 2020). Carrera (2020) evidencia que nesse
contexto, estudos tém analisado a representagdo de grupos socialmente
minoritarios, cOmo negros (CORREA, 2006; ROSO et al., 2002; MARTINS, 2015),
indigenas (OLIVEIRA, 2015) e orientais (SANTOS; ACEVEDO, 2013; PEREIRA,
2008), no discurso publicitario brasileiro.

No contexto atual, a representacao mididtica exerce um papel fundamental
na propagacao e fortalecimento da estrutura de dominagdo branca, uma vez que
permite a disseminagdo e internalizagdo dos sentidos de raga no imaginario social,
influenciando praticas e tomadas de decisdes (CARRERA, 2020). Assim sendo,
este mecanismo ndo se apresenta em nivel individual, mas sim como parte
integrante do racismo institucional ou sistémico, visto que ¢ um componente da
"dimensao estrutural, que corresponde a formas organizativas, politicas, praticas e
normas que resultam em tratamentos e resultados desiguais" (WERNECK, 2016,
p.7). Frequentemente, os atores envolvidos ndo percebem claramente a sua
influéncia (SCHUCMAN, 2014), embora todos sejam afetados pelas suas

ramificacoes.

243
O branco na hierarquia racial brasileira

A hierarquia racial ¢ um conceito que descreve a organizacao social baseada
na raga, por meio da qual certos grupos sdo considerados superiores ou inferiores
com base em caracteristicas raciais percebidas e inteligiveis (MUNANGA, 2004).
Para Guimardes (2006), embora o Brasil tenha adotado uma ideologia de
"democracia racial", que afirma a harmonia racial e a igualdade de oportunidades
para todos, na pratica existem desigualdades significativas entre grupos raciais. A
populagdo afrodescendente, em particular, enfrenta discriminagao sistematica e tem
acesso desigual a recursos e oportunidades em comparagao com a populagao branca

(BENTO, 2002).
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Essa hierarquia racial ¢ perpetuada por meio de estruturas institucionais,
como o sistema educacional, o mercado de trabalho, a midia e a representacao
politica, que diversas vezes reproduzem esteredtipos € preconceitos raciais
(ARAUIJO, 2006). Além disso, a hierarquia racial no Brasil estd intimamente ligada
a outros sistemas de opressdo, como o sexismo e o classismo, o que torna ainda
mais complexa a luta por justica racial e igualdade de direitos (COROSSACZ,
2014; SCHUCMAN, 2012).

Piza (2009) analisou a diferenga entre a percepcao social de negros e
brancos na contemporaneidade, concluindo que o branco se percebe apenas como
o representante de si mesmo, um individuo no sentido pleno da palavra, no qual cor
e raca ndo fazem parte dessa individualidade. J4 o ndo-branco, ao contrario,
representa uma coletividade unida pela sua cor e raga, reduzindo sua subjetividade
individual frente a esse coletivo, reforcando, assim, a posicdo hierdrquica de
superioridade do branco, pois ¢ dado a ele o privilégio de ser protagonista de sua
propria historia.

Segundo Batista (2018), o racismo estrutural € a base dessa hierarquia racial,
permeando todas as esferas da sociedade, desde institui¢des politicas e economicas
até as relagdes interpessoais. Esse racismo ndo se manifesta apenas em atitudes
individuais de 6dio ou preconceito, mas também em padrdes institucionais e
estruturais que perpetuam a desigualdade racial.

A hierarquia racial no Brasil ¢ um fendmeno complexo e multifacetado que
continua a ser objeto de estudo e luta por parte de pesquisadores e ativistas
comprometidos com a promog¢ao da igualdade racial e o combate ao racismo

estrutural.

244
Classe social e branquitude

Historicamente, a estratificacdo social baseada em raga e classe estdo
interligadas, e a sua consequéncia € o acesso a recursos € poder serem controlados
por uma elite de brancos (AZEVEDO, 1987). No Brasil, por exemplo, a elite
econdmica e politica € majoritariamente ndo negra (BENTO, 2002), refletindo uma
continuidade histérica de privilégios para os descendentes de colonizadores

europeus.
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A branquitude, diversas vezes, atua para manter o stafus quo social,
econdmico e politico, por meio do qual os interesses e as necessidades das pessoas
brancas sio priorizados em detrimento das pessoas ndo-brancas (SILVERIO, 2012).
Isso pode ser visto em politicas e praticas institucionais que perpetuam
desigualdades sociais, bem como na resisténcia a mudanga por parte daqueles que
se beneficiam do atual sistema de privilégios (CARDOSO, 2010).

Grupos racialmente privilegiados, como os brancos, tendem a ter maior
acesso a oportunidades econdmicas e educacionais, perpetuando a concentragao de
riqueza e poder (LOPES, 2005), criando um processo de associacdo entre a
branquitude e a prosperidade econdmica, enquanto outras identidades raciais sao
marginalizadas (COROSSACZ, 2014). Isso se reflete, por exemplo, em padrdes de
consumo, representagdes mididticas, oportunidades de emprego e tratamento por
parte das instituicdes sociais (ARAUJO, 2006; BENTO, 2002; SOVIK, 2004;
SCHUCMAN, 2012; COROSSACZ, 2014).

Aqueles que se enquadram na categoria racial branca geralmente
experimentam privilégios invisiveis e diversas vezes nao reconhecidos (BENTO,
2002), dificultando que essas pessoas reconhecam suas responsabilidades frente as
desigualdades raciais no Brasil.

Segundo Corossacz (2014), uma das caracteristicas marcantes dos
brasileiros ¢ a tendéncia de utilizar a classe como a categoria primaria para
compreender a sociedade. Assim, as discriminacdes e violéncias contra pessoas
ndo-brancas sdo frequentemente explicadas em termos de classe, insinuando que
sao discriminadas ndao por sua raga, mas sim por sua situacdo econdmica
(GUIMARAES, 2002).

Tal caracteristica da branquitude brasileira se manifesta na percepcao de
superioridade de classe, por meio da qual as pessoas brancas sdo vistas como mais
inteligentes, mais capazes e mais dignas de ocuparem lugares sociais de poder do
que pessoas nao-brancas (SCHUCMAN, 2012).

A interseccdo entre discriminagao racial e social no Brasil ¢ frequentemente
perpetuada pela branquitude, que confere privilégios estruturais, perpetua
esteredtipos e preconceitos, € mantém o status quo que beneficia as pessoas brancas
em detrimento das pessoas nao-brancas. Reconhecer e desafiar a branquitude ¢

fundamental para avangar em direcdo a uma sociedade mais justa e igualitaria para
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todos, aumentando a mobilidade social de grupos ndo-brancos, para que estes

ocupem classes econdmicas mais altas.



3
Metodologia

Neste capitulo, discutem-se as escolhas metodoldgicas do estudo, estando dividido
em segdes que abordam: o tipo de pesquisa realizada, a natureza dos dados e os
procedimentos estabelecidos para a sua coleta, a forma de analise dos dados e o

reconhecimento das limitagdes do método escolhido.

3.1
Tipo de pesquisa realizada

Antes de elucidar aspectos referentes a metodologia selecionada para
conduzir este estudo, ¢ necessario deixar clara a perspectiva epistemoldgica que o
permeia. Nesse sentido, destaca-se que, por adotar uma perspectiva critica, o
presente trabalho se posiciona de maneira a questionar a modernidade, mas nao a
nega. Isso significa, portanto, que existe uma preocupacao com o uso de ferramental
metodoldgico positivista, de forma a ndo ser colonizado pelo mesmo (MIGNOLO,
2009). Para isso, ¢ importante que a utilizagdo de tais métodos seja feita com o
proposito de elucidar as discussdes sociais aqui enfatizadas, e assim trazer a tona as
estruturas de branquitude presentes na modernidade (BENTO, 2002).

Levando isso em consideragdo, e mantendo o devido respeito ao enfoque
atribuido a pesquisa, foi estabelecido que o método adequado para analisar as
comunicagoes nas redes sociais ¢ a Semiotica Discursiva de orientacao francesa,
também reconhecida como Semidtica Greimasiana. Como o objeto desse estudo sao
composi¢des imagéticas que se utilizam de textos verbais e ndo-verbais, essa
metodologia se torna aderente por permitir acessar o percurso gerativo do sentido
(PESSOA; COSTA; SANTO, 2015; TEIXEIRA, 2008), possibilitando analisar os
significados dos textos.

Além disso, essa escolha também ¢ embasada nos aspectos humanos e
sociais que essa metodologia possibilita, uma vez que a Semidtica busca abranger
ndo apenas as produgdes verbais e ndo-verbais atribuidas aos enunciadores, mas

também os comportamentos humanos do cotidiano, como habitos e estilos de vida
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(PESSOA; COSTA; SANTO, 2015). Vale ressaltar que essa metodologia ja tem
sido empregada na analise de propagandas (BARROS, 2004; PESSOA; BARROS;
COSTA, 2017) e na compreensao dos sentidos coloniais presentes nessa forma de
comunicag¢do de marketing (HEMAIS; PESSOA; BARROS, 2022).

O percurso gerativo de significacdo ¢ um modelo que se divide em etapas
(PESSOA; BARROS; COSTA, 2017) e pode ser observado a partir de dois planos,
denominados de plano de conteido e plano de expressdao, que, ao unirem-se,
originam os 'sistemas semi-simbolicos [sic] que se caracterizam pela conformidade
ndo entre os elementos isolados dos dois planos, mas entre as categorias da
expressdo e as categorias do conteudo' (FLOCH, 2001, p. 29, grifo nosso).

O plano de conteudo ¢ composto por trés niveis sucessivos, nos quais o
discurso ¢ explorado desde sua profundidade a até seus aspectos mais superficiais
e concretos. O nivel fundamental langa luz sobre os aspectos mais profundos e
abstratos do texto (FIORIN, 1999). O nivel narrativo incorpora o ponto de vista do
sujeito no discurso, passando por fases marcantes, como manipulagao e san¢ao
(FIORIN, 2006). Por fim, temos o nivel discursivo, que ¢ o mais concreto e
evidente, revelando como o discurso € expresso por meio da exploracao de temas e
figuras (PESSOA; BARROS; COSTA, 2017). O plano da expressio ¢ responsavel
por dar forma ao sentido do texto (TEIXEIRA, 2008), por meio de quatro categorias
analiticas especificas: cromatica, eidética, topoldgica e matérica.

Para a andlise especifica das imagens presentes nesta dissertagdo,
utilizaremos o terceiro nivel do plano de contetudo, que ¢ o nivel discursivo. Dessa
forma, o estudo ird observar os elementos que estao na superficie do texto (ou seja,
das Publicacdes realizadas no Instagram pela marca Magazine Luiza), como os
temas e as figuras que a compdem, reconhecendo que esses elementos sdo social e
historicamente construidos (BARROS, 2004). Simultaneamente, a analise também
se concentra no plano da expressdo, utilizando como base as seguintes classes de
analise: cromatica, que aborda as associagdes das cores; eidética, que se dedica a
compreensdo da relacdo entre as formas que compdem o texto; e, por fim,
topologica, que trata da orientagdo e posi¢ao das formas no espaco (TEIXEIRA,

2008).
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3.2
Natureza dos dados e procedimento de coleta

Os dados da pesquisa foram captados no Instagram da marca Magazine
Luiza (@magazineluiza). A coleta incluiu somente os conteudos com status de
“Publicagdes”, também conhecido como Feed, que sdo publicagdes contendo
imagem e descricdo que ficam expostas no perfil da marca. Foram selecionadas
apenas publicagdes em que a Lu, a VI da marca, aparece, particularmente aquelas
em que a personagem estd envolvida em agdes cotidianas e/ou publicitarias. O
periodo de captagdo foi dos anos 2018, periodo em que a Lu se tornou oficialmente
uma VI na estratégia de comunica¢do da marca no Instagram, intensificando assim
sua presenca na rede social, até 2023, considerado o ultimo ano completo antes
desta dissertacao ser publicada.

A ferramenta utilizada para fazer a extragcdo dos dados no perfil da marca
foi a Instaloader, uma biblioteca desenvolvida para solu¢des em Python, linguagem
de programacao amplamente utilizada em aplicacdes da Web, desenvolvimento de
software, ciéncia de dados e aprendizado de maquina. O primeiro passo para utiliza-
la ¢ baixar o pacote da ferramenta e importd-lo para um ambiente de
desenvolvimento, no caso desta pesquisa foi utilizado o Jupyter. J4 no ambiente de
desenvolvimento € preciso especificar quais metadados serdo importados, no caso
desta pesquisa foram selecionadas imagens e legendas de publica¢des, e qual perfil
do Instagram ela vai buscar para extragdo. Na Figura 1, encontram-se as linhas de
codigo que simulam a extragdo dos dados de um perfil genérico no Instagram, a
partir dos mesmos parametros que foram utilizados na presente pesquisa, visando

assim ilustrar exatamente qual codigo foi utilizado.
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" jupyter Download Instagram Profile Pictures Last Checkpoint: 20 minutes ago (unsaved changes)

File Edit View Insert Cell Kernel Widgets Help

B + X @ B 44 ¥ MRuin B C » Code v 2

In [1): import instaloader
In [2): ig = instaloader.Instaloader()

In [3]: insta_page = input("Enter the name of the instagram page: ")

Enter the name of the instagram page: stephencurry30
In [ ): ig.login("USER", "PASSWORD")
In [*]: ig.download_profile(insta_page, profile pic_only=False)

Figura 1 - Linhas de codigo Python utilizados para extragdo de metadados no Instagram.
Fonte: Youtube

Apos executar o codigo a ferramenta cria um diretoério com duas pastas, uma
com todas as imagens baixadas e a outra com todas as legendas. Vale ressaltar que
todos os dados sao nomeados com a data e ano de sua publicacao, facilitando assim

a organizacao dos dados.

3.3
Tratamento dos dados

Primeiramente, as imagens das Publica¢des do Instagram foram dispostas
em um modelo de Moodboard - uma espécie de mural composto por imagens, que
tem como funcionalidade proporcionar uma organizagdo de ideias (PESSOA;
BARROS; COSTA, 2017). Para a criagdo deste MoodBoard, foi utilizado o produto
digital Miro, que serve como ferramenta de apoio visual para construcao de painéis

colaborativos.
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Inicialmente, as imagens foram organizadas a partir de seu ano de
publicagdo, dentro deste Moodboard com todas as publicagdes. Cada ano possuia

uma sec¢do, conforme pode ser visto na Figura 2, a seguir.
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Figura 2 - Moodboard de todas as imagens de publicagdes organizadas por ano.
Fonte: Miro.

Depois, os contetidos foram observados todos em conjunto, identificando os
elementos estéticos que apareceram com mais frequéncia e, assim, se relacionavam
com simbolos que cercam a construgdao narrativa da identidade de Lu. A partir
desses elementos estéticos, surgiram seis categorias de imagens: Lu como icone da
Moda e Beleza; A casa da Lu; Lu divulgando campanhas comerciais; Lu em
conteudos de engajamento e memes; Lu em seu tempo disponivel para o lazer; O
posicionamento social da Lu;

No total, foram analisadas e categorizadas 657 imagens, sendo elas 188
imagens de Moda/Beleza (29%), 143 imagens de Casa (22%), 106 imagens de
Campanha Comercial (16%), 105 imagens de Engajamento/Meme (16%), 93
imagens de Lazer/Esporte (14%) e 22 imagens de Posicionamento Social (3%),

conforme ilustra a Figura 3.
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Figura 3 - Moodboard com as imagens categorizadas.
Fonte: Miro.
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Apos todas as publicagdes serem categorizadas, inicia-se o processo de
analise semidtica com foco no nivel discursivo do plano de contetido, trazendo um
olhar sobre os temas e as figuras abordados (BARROS, 2004), e, no plano de
expressao, focando nas categorias cromatica, eidética e topoldgica (TEIXEIRA,
2008). Nao foi abordada a categoria matérica pois, como todas as imagens foram
digitalmente coletadas, ndo ha diferenciacdo nos efeitos obtidos com a sua
materialidade.

No total, foram selecionadas 40 imagens que melhor representavam as
categorias de conteudo através de seus elementos estéticos, para assim serem

analisados os planos semidticos.

3.4
Limitag6es do método

O método escolhido apresenta algumas limitagdes relacionadas a sua
natureza: se, por um lado, ele permite analisar propagandas, suas mensagens e
sentidos; por outro, dado o carater interpretativo do estudo que se utilizam da
semiotica como metodologia, entende-se que ele ndo esgota todas as interpretagdes
possiveis sobre os dados aqui apresentados. Isso porque os criticos apontam que o
processo de analise de imagens ndo chega a uma completude, ja que ¢ possivel ler
uma mesma imagem de maneira diferente (PENN, 2008). Sendo assim, por ser de
carater interpretativo, essa metodologia ndo permite uma generalizagao das analises
e resultados aqui gerados. Além disso, e conectado com os pontos acima, esta o fato
de que o método também se limita pela ndo garantia de reprodugdo das analises que
gera.

Em outras palavras, esta metodologia nao pode garantir que diferentes
analistas serao capazes de chegar a um mesmo entendimento (PENN, 2008). Diante
disso, reafirma-se que a sua escolha se deve a necessidade de adequar o método ao
objetivo de pesquisa e as questdes que norteiam o presente trabalho, tornando-se o

mais adequado para o estudo proposto, ainda que apresente tais limitagdes.
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Analise semioética

O presente capitulo apresenta a andlise semidtica realizada com as
publicacdes coletadas e estd dividido em seis paragrafos, cada um deles
representando uma categoria de contetido. A categorizacdo foi um elemento
implementado no momento do tratamento dos dados no qual foram identificados
elementos estéticos que se repetem com maior frequéncia nas publicagdes. As
categorias sdo: Lu como icone da Moda e Beleza; A casa da Lu; Lu divulgando
campanhas comerciais; Lu em conteudos de engajamento ¢ memes; Lu em seu
tempo disponivel para o lazer; O posicionamento social da Lu;

Uma publica¢@o no Instagram ¢ formada de uma imagem e seu texto de
descricdo. Logo, constam em todas as publicacdes selecionadas para esta analise
esses dois elementos criados pela marca Magazine Luiza. Além desses dois
elementos, também foi elaborado para esta pesquisa um breve texto introdutorio
sobre as imagens, que ficard localizado abaixo dessas.

Foram analisadas em todas as publicacdes selecionadas, seguindo os
critérios semioticos apresentados anteriormente no capitulo trés, o plano da
expressao e o plano do contetido. Dessa forma, esses dois planos sao compreendidos
como "sistemas significantes que se distinguem nao pela correspondéncia entre as
unidades do plano do conteudo e do plano da expressdo, mas sim pela correlacao
entre categorias desses dois planos" (THURLEMANN, in Greimas, Courtés, 1986,
p. 203).

4.1
Lu como icone da moda e beleza

Esta categoria agrupa as publicacdes em que seus elementos estéticos, sejam
eles visuais ou verbais, promovem Lu ao status de influenciadora referéncia em
estilo, autocuidado e aparéncia no Instagram. A categoria Moda e Beleza possui o

maior numero de publica¢des, em um total de 188 contetidos. Para compreendé-la
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mais a fundo foi analisado semioticamente os planos do contetdo e da expressao

de 11 publicacdes.

Magawu
APRESENTA

Figura 4 - Capa da revista Elle View edi¢do de margo de 2023.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

A Lu do Magalu estrelou a capa de margo de 2023 da ELLE View, edigdo
inteiramente digital da revista Elle Brasil. A marca produziu neste més trés capas
diferentes para homenagear influenciadoras digitais relevantes para moda, dentro
do conceito do més da mulher comemorado pela revista em marco, sendo elas Livia

Nunes, Malu Borges e Lu da Magalu.

Descri¢ao da publicacao:

Lu do Magalu ¢ uma Girlboss! Com mais de 32 milhdes de seguidores nas
redes sociais, ela € a maior influenciadora virtual do mundo e, ndo a toa, uma das
capas da edicdo de margo da #ElleView, que aborda varios aspectos da moda atual,
incluindo o papel das influencers. "Minhas maiores fontes de inspiracao no dia a
dia sdo as influenciadoras de moda. Eu amo ver os lookinhos e acompanhar as
tendéncias!”, diz Lu, a bordo da alfaiataria cool do momento. "E confesso: tenho

muita vontade de ver alguns desfiles ao vivo.”
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Plano do conteudo: Os tons e cores da composicdo da foto, frios e
acinzentados, com caracteristicas opacas e mais escuras, tanto do fundo quanto das
roupas, reforcam a aderéncia da Lu a tendéncia minimalista e atual da “alta” moda.

Lu aparece com um visual diferente de seu tradicional: um rabo de cavalo
com tranca longa e uma maneira de combinar roupas e acessorios que remete ao
movimento Quiet Luxury. Em vez de exibir logotipos chamativos ou produtos
excessivamente caros, o quiet luxury pode ser incorporado em itens que sao mais
discretos, elegantes e atemporais.

O ensaio tem inspiracao nas fotos de Richard Avedon, fotdgrafo que inovou
a fotografia de moda nos anos 1960, buscando destacar o corpo do modelo em
posi¢des que deem movimento, alongamento e graciosidade em suas fotos. A
posi¢ao do corpo da Lu e suas pernas e bragos ressaltam suas linhas retas e
alongadas, caracteristicas valorizadas em corpos de modelos assim como observado

na figura 5:

Figura 5 - Veruschka Von Lehndorff fotografada por Richard Avedon.
Fonte: Richard Avedon Foundation.

Plano da expressao: O fundo da imagem ¢ cinza e sobrio, combinando com
as roupas da Lu, um conjunto de blazer e bermuda cinzas com acabamento em
alfaiataria, suas botas em acabamento de couro em cores marrom/vinho.

Na parte superior da imagem, a marca “Elle” aparece em segundo plano e
ocupa toda extensao do lado esquerdo ao direito da capa. Lu, centralizada na

composi¢ao da foto em primeiro plano, tem seu rosto e seu penteado de rabo de
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cavalo longo posicionado entre os dois L’s da marca, dando destaque a regido da
sua cabeca, uma composicao ja tradicional e identitdria da marca como pode ser

visto na figura 6:

Figura 6 - Elle View edi¢ao de setembro de 2023.
Fonte: Elle View Brasil.

No canto inferior direito, os dizeres ‘“Magalu Apresenta: LU” sdo a
introducdo da frase assinatura da capa, porém também marcam uma relagdo
comercial/publicitaria que este editorial possui com a varejista.

A assinatura da capa “A maior influenciadora virtual do mundo” na parte
inferior da capa, refor¢a o impacto que Lu possui ndo somente no mercado da moda,
mas em toda sociedade, demonstrando sua representatividade como um fendmeno

popular com impacto nacional e internacional.
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Figura 7 - Campanha moda verdo 2022.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Foto que marca o editorial de verdo 2022 de marcas proprias de moda

vendidas no app da Magalu.

Descricdo da publicagdo: Mais um clique da sessao de fotos da tltima
campanha de Vista Magalu que eu participei ao lado desse time incrivel! @@ Ja
conferiu a colecao nova? T4 cheia de lookinhos lindos pra vocé comegar 2022
arrasando nas produgdes! ) 4 E tudo #TemNoMagalu, viu? & E sé baixar o

SuperApp Magalu e tocar aqui

Plano do conteido: A imagem possui grande parte de sua informacao
localizada ao seu centro. A composi¢ao dos modelos forma um circulo que se inicia
no topo da imagem e termina ao centro, onde se posiciona Lu. Todos os modelos
olham diretamente para a camera, criando uma conexao entre o olhar dos modelos
e o olhar dos leitores.

A imagem constroi o conceito de diversidade e busca atingir o publico
jovem, todos na foto parecem estar por volta de seus 20-35 anos. A maioria dos
modelos sdo negros ¢ hd duas modelos com corpos plus size, construindo o
posicionamento a partir da representatividade que a colec¢ao de verdo seria feita para

diferentes tipos de corpos.
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Plano da expressao: O fundo da imagem apresenta uma cor acinzentada
valorizando as cores em tons leves escolhidas nas roupas.

Para representar o verao, foram escolhidas roupas em tons claros e pastéis
em cores tanto quentes quanto frias, como amarelo e azul. Os materiais das roupas
sdo leves e confortaveis em silhuetas mais curtas, mas também com algumas op¢des
longas, demonstrando a versatilidade da colegao.

No topo da imagem, hd um jovem negro com d6culos de lentes vermelhas e
roupas em materiais leves e confortaveis. Sua posi¢ao corporal ao situar seus bragos
nos ombros dos dois outros modelos, uma mulher negra com sobrepeso € um
homem branco tatuado, revelam uma conexao que inclui diferentes corpos.

Lu se encontra no centro da imagem vestindo um conjunto de camisa e calgca
xadrez azul e branco, sandéalia amarela e projetando seus bracos a frente de seu
corpo. Seus bracos fecham o circulo composto por pessoas com estilos e corpos

diferentes do seu.

HEPE G

Figura 8 - Lu em Paris divulga o perfume La Vie Est Belle.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza

Lu ¢ uma VI requisitada e fecha diversas parcerias com marcas do varejo ao
longo do ano. Nesta publicacdo, Lu ¢ convidada a ir a Paris para divulgar a marca

de produtos de beleza Lancome e seu perfume La Vie Est Belle.
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Descricdo da publicaciao: Vocé piscou e eu td6 em Paris! 2 Vim a convite

da Lancome e hj t6 participando de uma sessao de fotos sobre La Vie Est Belle, a

A

fragrancia da felicidade. ™% Fiz essa foto usando meu #GalaxyZFlip4 5G! 4 A

vida é o que vocé faz dela. Faga-a mais bela agora. %

Plano do contetdo: Paris ¢ o plano de fundo desta publicacdo que se da
pela parceria entre a varejista e a marca de luxo que produz produtos de beleza,
Lancdme, que foi criada e tem sede na cidade.

Os itens de moda em conjunto apresentam uma luxuosidade que somente ¢
atingida por pessoas com alto poder aquisitivo.

Suas roupas representam a alta moda francesa produzidas com materiais de
luxo e com detalhes elaborados. A moda ¢ um destaque cultural do pais e outro
simbolo identitario além da arquitetura de cenario. Lu estd em Paris, mas também
se veste como uma parisiense em um evento de gala.

Sua postura corporal, em especial o enfoque dado ao comprimento e
tamanho das pernas, fazem o corpo de Lu se assemelhar a corpos de modelos de

passarela.

Plano da expressio: Lu aparece em primeiro plano vestindo um vestido
curto de paetés dourados com gola, fenda em “V” e mangas longas. Em sua mao
direita, uma garrafa do perfume La Vie Est Belle da marca Lancome. Ela carrega
um smartphone Galaxy Z Flip 4 em uma corrente de brilhantes, seus sapatos em
estilo scarpin com saltos finos sdo cinzas.

Hé uma verticalidade dos objetos dos dois primeiros planos, a Lu e o
chafariz, dando a ideia de alta estatura e linhas de um corpo de uma modelo, em
referéncia a moda.

Em segundo plano, observa-se um chafariz em estilo vitoriano francés e ao
fundo uma praga também em estilo vitoriano. Em terceiro plano, prédios seguindo
o estilo “Haussmanniano”, identitario da cidade que se d& o cenario da foto, Paris.
A escolha de uma praca com estilo arquitetonico vitoriano como cenario ¢ uma
op¢ao que situa o leitor da imagem na cidade francesa sem o uso de pontos turisticos

mais populares



50

Destaca-se na composi¢cdo da foto o jogo entre a claridade, tanto na luz
natural do dia, quanto na escolha da roupa em paetés douradas, e a sombra, que

ocupa grande parte da imagem e onde se posiciona Lu.

NORDESTESSE

Figura 9 - Capa da Vogue Brasil edi¢do de fevereiro de 2022.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

O Magazine Luiza uniu for¢as com a plataforma Nordestesse para trazer 18
marcas nordestinas com produg¢ao autoral e artesanal ao portfélio de seu App. Para
lancar a parceria em grande estilo, a Lu, umas das maiores influenciadoras virtuais
do mundo, ¢ a estrela da capa digital + ensaio produzidos pela Vogue, vestindo

criagdes assinadas pelos estilistas do projeto.

Descri¢ao da publicacido: Nao ¢ todo dia que a gente ¢ capa de revista, né?
= Entio, vai ter post de novo SIM! & €@

Vocés ja deram uma passadinha no SuperApp pra conferir a parceria entre
0 Magalu e o @nordestesse ? Ela foi lancada ontem (31) e, pra celebrar essa
iniciativa, eu fui a estrela de duas capas digitais produzidas pela @voguebrasil,

vestindo criagdes assinadas pelos estilistas do projeto! 4 Essa é uma delas!
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Pra vocés entenderem melhor, o Nordestesse ¢ uma plataforma colaborativa

de contetido que incentiva o talento de empreendedores e criativos dos nove estados
do Nordeste brasileiro! € Incrivel, né? E vocés ja encontram produtos de 18

marcas maravilhosas 14 no SuperApp Magalu! ® Aproveitem e me contem aqui

2

nos comentarios o que vocés estdo achando! &

Plano do conteido: Os itens de moda em conjunto apresentam uma
luxuosidade que somente ¢ atingida por pessoas com alto poder aquisitivo. As trés
modelos formam a composi¢ao central da fotografia. A assinatura da marca Vogue
acima da cabega da Lu, e o seu posicionamento em relagdo as outras modelos, a
destacam como a figura principal da composicao.

Lu ¢ o topo de uma espécie de torre formada pela pose das modelos. No
meio, uma mulher negra retinta, e, sentada no chdo, uma mulher parda e/ou
indigena. Todas as modelos olham diretamente para a cAmera e possuem um ar de
seriedade em sua expressao facial.

As roupas das trés personagens da torre possuem padrdoes que se
assemelham a estamparia africana, mas nesta composi¢do conceitualizam o
Nordeste, criando assim uma conexao entre a regido brasileira e sua ancestralidade.

Ao chao, tapetes estampados avermelhados, almofadas em tons amarelados
e cadeiras e moveis de madeira com design dos anos sessenta ou setenta, criando

um cenario de uma sala ou quarto sofisticado de um passado bucolico e poético.

Plano da expressdo: A estética nordestina proposta no editorial ¢
caracterizada por padrdes e cores vibrantes nas roupas das trés modelos, que
contrastam com a ambienta¢do neutra em tons terrosos pastéis com o efeito opaco.
A sofisticagdo conceitual da capa vai além dos materiais e elementos bem
construidos nas roupas das modelos e da Lu.

O cenario da foto possui diversos tapetes de cores amarronzadas, vinho e
laranja com texturas que chamam aten¢do em suas dobras e padrdes de estamparia
do tipo persa, criando um efeito retro.

O posicionamento das modelos transmite o efeito de verticalidade e

centralidade na foto, trazendo a aten¢do dos leitores para o meio da capa.
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Ao fundo da imagem, vé-se uma espécie de janela aberta para o céu. Ao
lado, cortinas longas em tecidos grossos em tons amarelados e beges marcam para
os leitores o final do horizonte € 0 comodo em que as modelos estdo.

O céu ao fundo da imagem, a Unica representagdo natural além das figuras
humanas, ¢ a fonte de luminosidade da composi¢ao. Esta composi¢ao de fundo cria

uma percepcao de durea nas modelos pelo céu ao fundo.

Figura 10 - Campanha de parceria com a marca Isaac Silva.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Isaac Silva fez da expressao “acredite no seu Ax¢é” seu principal emblema.
Agora, para celebrar mais uma parceria de sucesso, desta vez com o Vista Magalu,
o estilista fez uma pequena alteragdao na frase original. A colecdo, feita a quatro
maos pela equipe do diretor de criagao baiano e a marca propria do Magazine Luiza,

ganhou o nome de “Acredite no seu Xéro”.

Descri¢cao da publicagao: T6 tdo apaixonada pela cole¢do "Acredite no seu
Xéro" de @vistamagalu com a estilista @isaacsilva br! % Fico muito feliz de ter

participado disso tudo e ¢ incrivel ver o resultado de um trabalho feito com

proposito, que conta uma historia linda e que traz pegas criadas pra vestir corpos

reais! €@
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Jé garantiu as suas preferidas? Vou deixar os cddigos desses lookinhos aqui

embaixo pra vocé€ aproveitar! | E no SuperApp Magalu vocé encontra muuuito

mais! &

Plano do Conteudo: A foto ¢ composta por um grande abrago no qual Lu
se encontra no meio do carinho recebido pelos modelos, sendo assim a personagem
principal da composi¢ao. Lu ¢ acolhida pelos bracos de todos os modelos na altura
do seu abdémen, inclusive de Isaac Silva, estilista da colecdo, que esta a direita de
Lu.

Esse acolhimento possui uma simbologia que vai além de uma a¢ao de afeto
entre os personagens da foto, mas uma possibilidade de, mesmo em uma colecao
que possui a ancestralidade africana com um dos seus principais conceitos, ter uma
pessoa branca como modelo.

As inspiragdes e referéncias da cultura baiana vao além das roupas, e ficam
claras em penteados trangados e simbolos como buzios e fitas do Senhor do Bonfim.
Esses simbolos traduzem o aconchego que as roupas transmitem, usando a memoria

afetiva de Isaac.

Plano da Expressao: A combinagdo de cores da foto cria um contraste entre
o tom terracota claro, ndo saturado e pastel do fundo da imagem, com a diversidade
de cores das roupas dos modelos. Essa diversidade de estampas ¢ composta de cores
que variam do preto, o mais escuro, para o rosa, o mais claro.

Os modelos que utilizam roupas mais escuras ficam no inicio e final do
abrago. Ao meio, onde se encontra Lu, nota-se a escolha de cores mais quentes,
porém sem efeito saturado, chamando aten¢@o dos leitores da imagem para o meio
desse abraco.

O abrago cria uma relagdo de horizontalidade na composi¢ao da foto, e
centraliza novamente a atengao aos objetos € personagens que estao no meio do
abraco.

Nas estampas das roupas, hd uma mescla de referéncias culturais que criam
uma conexao entre o ancestral e o moderno. Isto fica evidente no primeiro modelo

a esquerda da composicao, que veste um conjunto de camisa e calga com estampas
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que se assemelham aos ladrilhos do artista Athos Bulcao nas cores preto e branco e

imagens de Figa de Guiné, um dos simbolos identitarios da marca Isaac Silva.

X
/o ADY

o iy o iy
N T/

Figura 11 - Painel de azulejos pretos.
Fonte: Fundagido Athos Bulcéo.

Figura 12 - Figa de guiné em madeira.
Fonte: Loja Sagrado Templo.
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Figura 13 - Lu e mais dois modelos divulgam roupas da marca Vista Magalu.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Nesta publicacdo Lu ressalta sua conexdo com as tendéncias da moda
utilizando pecas que sdo da marca préopria de roupas do Magazine Luiza, chamada
de Vista Magalu. Lu ressalta que as roupas variam de tamanhos e sdo feitas para

todo tipo de corpo.

Descricdo da publicagao: Gente, vocés sabem que eu AMO moda e to

sempre por dentro de todas as tendéncias, né? @ E o que eu amo mais ainda ¢

conseguir transmitir isso usando looks de @VistaMagalu! = Olhem so esse

macacio bicolor, lindo e estiloso demais! % Essa e outras pecas vocés encontram
no SuperApp Magalu! Lembrando que os tamanhos vao do PP ao G4! Vem que tem

pra todo mundo e os precinhos sdo sensacionais! ¢ E s usar os codigos abaixo

pra aproveitar

Plano do Contetddo: Assim como em outras publicacdes da categoria
“Moda e Beleza”, encontramos aqui modelos que compdem a foto que possuem
corpos diferentes de Lu.

H4 um empenho em comunicar tanto verbalmente nas descri¢cdes das
publicagdes quanto nas proprias fotos, que as colecdes da marca propria de Moda

do Grupo Magazine Luiza, Vista Magalu, sdo feitas para todos os tipos de corpos.
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Plano da Expressao: H4a uma escolha de direcdo de arte para a imagem ser
clara e iluminada. Podemos enxergar isso nas cores do fundo e nas roupas dos
modelos. A luz branca gera um contraste com as cores quentes e saturadas das
roupas da Lu, criando um ponto focal no centro da imagem, logo uma composi¢ao
centralizada. Lu € a personagem central da foto composta por trés modelos. Lu,
sentada em um banco branco, vestindo um top vermelho, calca rosa e com
acessorios dourados, ganha destaque ao contrastar com o fundo branco da imagem
e roupas brancas dos outros dois modelos.

A esquerda, uma mulher negra, jovem, com sobrepeso, cabelo black e
presilhas coloridas veste um top branco, camisa estampada com efeitos que
lembram patterns dos anos 1970 nas cores vermelha e rosa. Ela usa uma calga jeans
azul tradicional.

A direita da Lu, um jovem, negro, magro apoia seu brago no ombro de Lu.
Ele veste uma camisa branca com uma estampa azul centralizada e bermuda jeans.
Todos os personagens da foto olham diretamente para a camera, conectando seus

olhares ao olhar do leitor da imagem.

il

Figura 14 - Lu recebe kit de produtos de beleza.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.
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Lu recebe em sua casa um kit da marca Epoca Cosméticos, que foi adquirida
pelo grupo Magazine Luiza em 2013, contendo produtos de diversas marcas

consagradas no setor de beleza.

Descricdo da publicacdo: Olha s6 essa caixa cheia de recebidos da

@epocacosmeticos. Amei! = Todos esses produtos #temnomagalu

Plano do Conteudo: As influenciadoras digitais de cosméticos
desempenham um papel significativo na industria da beleza, conectando as marcas
aos consumidores e influenciando as decisdes de compra por meio de suas
experiéncias e recomendagdes pessoais.

Os “recebidos”, termo popular nas redes sociais, ¢ um formato que
consagrou parcerias de sucesso em diversas categorias de conteudo, e possui
relevancia na formacdo de opinido nas categorias de beleza e bem-estar. Essa
estratégia envolve receber produtos gratuitamente ou em parcerias pagas de marcas,
em troca de exposi¢ao nas redes sociais.

Os produtos que foram recebidos por Lu formam um kit, por mais que nao
facam parte de uma s6 marca, existe uma complementaridade entre suas fungdes

como produto, criando o conceito de uma rotina de beleza completa.

Plano da Expressao: As combinagdes de cores entre a luminosidade do
ambiente, atribuida a luz natural vinda da janela, e a roupa da Lu, uma camisa rosa
clara, criam uma composicao clara e sem saturacdo, ornando assim com a caixa da
marca Epoca Cosméticos que é rosa no mesmo tom da camisa da Lu.

A imagem possui uma orientacdo centralizada, na qual Lu ocupa a maior
parte do espago. O que também chama aten¢ao na composi¢ao da foto ¢ a mesa com
os diversos produtos de beleza, na parte inferior da imagem.

Lu apoia seu braco esquerdo em uma mesa branca que possui os seguintes
itens, da esquerda para direita: uma caixa de papel da marca Epoca Cosméticos,
marca propria e varejo digital do Magazine Luiza que vende produtos de beleza,
um pote de creme para cabelo Kérastase Profissional, uma base para rosto M.A.C,
um hidratante facial Neutrogena, um perfume 212 VIP Carolina Herrera, uma

mascara de cilios Colossal Maybelline e um shampoo Série Expert L’Oréal
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Professional. Estes produtos apresentam um valor médio alto e sdo considerados

artigos de luxo.

Figura 15 - Campanha de colecdo da Vista Magalu.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Lu aparece constantemente ao lado de influenciadores do mundo da moda,
isso se deve pelas parcerias patrocinadas com marcas e também diretamente com
criadores de contetido. Nesta foto utilizada em uma publicagdo para divulgar uma
colecdo da Vista Magalu, marca propria de moda do grupo, Lu esta ao lado de

Letticia Munniz, uma das mais famosas modelos plus size do mundo.

Descricio da publicacido: Me juntei a @letticiamunniz e ao (@noiaugusto
para fotografar a nova colecdo de @vistamagalu % A colecdo Glam Rock traz
produgdes poderosas e cheias de atitude, vestindo do P ao G2 com muito estilo e

modelagens totalmente diferentes do que vocé ja viu por ai! 4

Plano do Conteudo: Esta publicagdo possui uma editoria de moda
inspirada no Glam Rock, movimento artistico que surgiu na década de 1970 e
persistiu até o final da década de 1980, destacando-se por sua estética extravagante,

androgina e teatral, tanto na musica quanto na moda.
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A estética gotica do Glam Rock encontra nesse ensaio uma releitura com
roupas modernas em materiais leves, garantindo um estilo fashionista e versatil,
dando opcdes de combinagdes entre camadas de roupas.

A nova interpretacdo deste estilo inclui corpos com tamanhos, género e

pesos diferentes do que observamos entre os anos setenta e oitenta.

Figura 16 - Banda Mdtley Criie, representante do movimento Glam Rock.
Fonte: Wikipedia.

Plano da Expressao: A formacdo dos modelos apresenta uma orientacao
central trazendo o foco da foto para Lu, personagem principal da formagdo. O fundo
da imagem forma um efeito degradé que se inicia na cor preta acinzentada e se
transforma na parte inferior da imagem em um branco azulado.

A foto é composta por trés personagens. A esquerda se encontra Letticia
Munniz, Influenciadora digital de Moda, mulher, branca, jovem, com sobrepeso,
estatura média, com cabelo preto escuro e um penteado com rabo de cavalo e franja.
Ela estd maquiada ressaltando seus olhos com delineador e sombra preta. Em seu
pescoco, hd um ordenamento composto por uma rosa preta, seu vestido € preto com
uma transparéncia que deixa aparecer as cores do seu sutid e calcinha também
pretas. Em seus pés, Botas de couro pretas.

Ao meio, encontra-se Lu, com cabelo preto, liso € de comprimento até a
altura de seus ombros, com uma maquiagem leve, porém ressaltando seus olhos
com contorno de delineador preto. Lu veste uma “segunda pele” de renda preta com
detalhes em ranhuras que se assemelham a raios. Esta peca de roupa ocupa quase
todo seu corpo do pescogo as mangas que vao até os punhos e as pernas na altura

do calcanhar. Por cima desta “segunda pele”, uma camiseta preta com comprimento
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até sua coxa. Em seus pés, botas com acabamento em couro e cano alto até altura
do meio de sua canela.

A direita, se encontra Noiram Augusto, Influenciador digital, jovem, negro,
estatura mais alta do que Lu e Letticia, com sobrepeso, cabelo preto curto, barba,
vestindo colares prata, camisa preta com silhueta alongada e segunda pele com
mangas que vao até seu punho com o mesmo padrdo descrito na peca de Lu. Ele

usa calga preta e bota no estilo coturno militar em couro preto.

Figura 17 - Lu sobre um tapete vermelho.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Lu vestindo roupas de gala aparece em um tapete vermelho muito sugestivo
de uma celebragdo internacional, o Oscar. O evento anual ¢ televisionado para

diversos paises e ¢ uma das programagdes mais tradicionais da televisdo brasileira.

Descriciao da publicacido: Se eu hoje estivesse em um certo tapete vermelho

em uma certa cidade, esse seria meu look! & O que voceé vestiria?

Plano do Contetido: Esta publicagdo cria uma alusao ao Oscar, evento que

aconteceu no mesmo dia desta publicacao, doze de margo de dois mil e vinte trés.
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O evento que acontece em Los Angeles, EUA, marca a celebragdo do cinema
mundial premiando filmes e atores que se destacaram ao longo do ano.

Lu ndo estava 14, porém se imagina no tradicional tapete vermelho que ¢
estendido para os convidados e mostra para nds qual seria sua roupa caso fosse para
0 evento.

Lu ndo seria nesta ambientagdo somente uma convidada deste evento, mas
sim uma vencedora de um prémio ou apresentadora. Em ambos os casos, uma
protagonista. Isso se deve ao envelope que estd em sua mao esquerda e posto em
evidéncia ao lado do seu rosto, criando mistério sobre o seu contetido, como se fosse

de um evento que ela revelaria um vencedor.

Plano da Expressao: O cenario da foto ¢ a parte frontal de um prédio com
pilares que lembram construgdes gregas ou romanas, porém com janelas e portas
amplas com bastante espaco, dando um ar contemporaneo a construcdo. Na frente
da porta do prédio, hd uma grande escadaria com tapete vermelho estendido por
toda sua regido central.

Lu se encontra no centro da imagem, em primeiro plano, posicionada no
inicio da escada. Seu corpo sobrepde grande parte do tapete vermelho. Por estar no
inicio da escada, passa a ideia de estar chegando neste evento de gala quando a foto
foi tirada.

A ambientacdo desta foto esta relacionada ao Oscar, um dos maiores eventos
de gala do mundo e que tem em seu tapete vermelho estendido para os convidados,
um dos seus maiores simbolos identitarios.

Lu veste oculos escuros, com colar prateado e vestindo um conjunto de
camisa preta com acabamento em paetés também preto, com mangas longas e
decote em “V” com gola de alfaiataria e calgas com silhueta boca sino também com
acabamento em paetés preto no mesmo estilo de sua camisa. Seu sapato ¢ em estilo
scarpin e ¢ prateado.

A escolha de um conjunto preto de gala para vestir Lu contrasta com a luz
do dia e a cor quente vermelha do tapete ao chdo, chamando atencdo para a sua

roupa com paetés brilhantes e cortes em alfaiataria suntuosos.
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Figura 18 - Entrada do Dolby Theater, local da ceriménia do Oscar.
Fonte: Wikipedia.

Figura 19 - Lu em sua rotina de autocuidado.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Lu esta na beira de uma banheira enquanto raspa sua perna com um aparelho
de depilar de uma marca patrocinadora. A publicagdo faz parte de uma campanha

que celebra o Dia Internacional do Autocuidado.

Descri¢ao da publica¢do: Hoje ¢ o Dia Internacional do Autocuidado E pra
comemorar, tirei um tempinho pra cuidar dos meus pixels! Escolhi o novo BIC
Soleil Clic Sensitive, que tem um depilar suave e com menos irritagdes. Eu indico

pra mulheres reais porque ele ¢ clinicamente comprovado pra peles sensiveis e
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possui fita lubrificante de Aloe Vera e Oleo de Améndoas. Ah, e tem uma 6tima
duracdo com 5 cartuchos que rendem até 40 depilagdes. Demais, né? Eu estou
adorando meu BIC Soleil Clic Sensitive nesse meu momento % ! Me conta, como

¢ o seu momento de autocuidado? #TemNoMagalu #TodasBrilhamComBICSoleil

#BICSoleil

Plano do Contetido: A publicacdo mostra uma cena muitas vezes
considerada intima, que ndo ¢ comum em publicagdes da Lu no Instagram.

Lu est4 posicionada no centro da foto e o ato de depilar € a agao central desta
imagem. Ha uma associacdo ao Dia Internacional do Autocuidado ao ato de se
depilar, um ritual que faz parte de uma rotina embelezamento incentivada por uma
marca, neste contexto a BIC, ressaltando caracteristicas emocionais ao habito de
uso do produto.

O ato de se depilar cria uma naturalizagao do seu género feminino frente a
seu publico, uma equiparacao entre a feminilidade real da virtual. Se depilar ¢ uma
atividade que muitas mulheres possuem como rotina e ¢ uma a¢do que produz um
ato performatico de “feminilidade” para a identidade de Lu.

Vale ressaltar que Lu ndo possui pélos, pelo menos em outras publicacdes
essa caracteristica natural humana nunca ficou aparente, mas aqui nesta publicagao

ela se depila.

Plano da Expressao: A foto ¢ ambientada em um equipado banheiro com
ampla janela, detalhes em madeira na parede e com nichos em formato hexagonal
para guardar toalhas na parede, detalhes de um banheiro novo ou reformado. No
parapeito da janela encontram-se itens, como velas e plantas ornamentais, que criam
um sentimento de acolhimento e requinte no comodo.

Abaixo da janela, ha uma banheira na cor branca que também apresenta
detalhes em madeira. Ela esta cheia e com espuma de banho.

Lu, vestida de um roupdo azul escuro de algoddo e com uma toalha no
cabelo, apoia sua perna direita com creme para de depilar e realiza o ato de se raspar
com uma lamina de corte BIC, marca que patrocinou o conteudo. A frente do seu

pé direito, encontra-se uma embalagem do produto.



64

Tanto a luz do dia, como a madeira escolhida para o revestimento do
banheiro e as plantas ornamentais, ressalta os conceitos natural e organico,
caracteristicas do produto.

A composicao da foto da a entender que a Lu iréd se depilar e depois tomar
um banho relaxante em sua banheira, aproveitando a luz do dia que entra pela sua

ampla janela do banheiro.

Figura 20 - Lu no sriori do Blog Steal The Look.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Desde 2012, o “STEAL THE LOOK", ¢ a plataforma de moda, beleza,
decoracao e comportamento lider em contetido compravel no Brasil. A plataforma
faz parte do grupo Magazine Luiza,e conta com canais atualizados diariamente, o

STL inspira, informa e te ajuda a 'steal the look', ou melhor, 'roubar o look'.

Descricao da publicaciao: Gente, olha s6 onde eu t6: no escritério do
@stealthelook, que faz parte da familia Magalu, sabia? % @ Essa redagio ¢
estilosa demais, né? 4 E aqui onde o time de #LookStealers se retine pra produzir
todos os contetidos de moda, beleza, comportamento e decoragdo que amamos
acompanhar! & E claro que eu fiz uma producao toda especial pra essa visita! @&

Curtiram? #TemNoMagalu! E s6 baixar o SuperApp e usar os coédigos pra
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aproveitar! Ah, e fiquem de olho que vem coisa boa por ai com o #STL em

2022, viu? &=

Plano do Conteudo: Atrds de Lu ha um moodboard com dezenas de
imagens coladas. Acima do moodboard, ha uma prateleira com diversos livros,
quadros com ilustragdes e uma maleta verde clara. Lu ¢ retratada neste post em um
ambiente que representa um local de pesquisa de tendéncias da moda cheio de
referéncias de cultura e arte, associando Lu a criatividade.

A visita ao escritorio do Steal The Look ndo gera destaque pela irreveréncia
nas escolhas das roupas da Lu, uma possivel op¢do para criar um vinculo ou
associacao ao visitar um blog de moda. A escolha pelo conforto e despojamento ao
estar em um ambiente que cria e discute tendéncias de moda da a Lu um senso de
pertencimento que possivelmente somente os colaboradores do blog alcancem,
criando uma conexao do ambiente com a identidade da Lu, podendo ser nesta foto

somente mais um dia de trabalho.

Plano da Expressao: Em primeiro plano sentado em uma cadeira, Robinho
estd vestindo uma das camisetas da cole¢@o na qual hd uma pintura de um jovem
menino com uma beca, vestimenta tradicional Lu aparece em primeiro plano no
escritorio do blog Steal The Look. A VI veste uma blusa cropped verde clara em
tom pastel, uma calga branca e sandalias vermelhas.

A orientacdo da foto ¢ centralizada, dando destaque a Lu, que estd em
primeiro plano na composi¢do. Nota-se que Lu estd levemente posicionada a
esquerda, proximo a um moodboard com tendéncias e referéncias artisticas e de
moda.

O escritério possui chdo em madeira com brilho encerado. Na lateral
esquerda da imagem, h4d uma mesa grande com quatro cadeiras de escritorio com
encosto vazado.

Ao fundo da imagem, h4d uma escada em formato caracol e paredes com
listras grossas pretas pintadas na horizontal. Estas listras fazem parte da identidade

visual do blog, e um quadro pendurado.
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As cores tanto do escritdrio que ambienta a foto quanto das roupas de Lu
sdo discretas e opacas. No escritorio, tons claros e escuros se sobrepdem, criando

um ar de despojamento, tranquilidade e criatividade.

4.2
Lu no ambiente de casa

A casa ¢ um tema e cenario muito presente em publica¢des da Lu, foram
categorizadas 143 publicagdes nas quais as atividades de rotina em cémodos como
sala, cozinha e banheiro equipararam a realidade digital de uma VI a nossa
realidade. O ambiente da casa também ¢ um Otimo cendrio para promog¢ao
patrocinada de marcas e produtos que sdo vendidos na varejista. Foram no total
analisados semioticamente os planos do contetido e da expressdao de 9 publicacdes

nesta categoria.

; e i HE Ll A B
Figura 21 - Lu no evento Casa Cor.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.
Lu foi convidada para divulgar o evento Casa Cor em parceria com uma
marca de eletronicos. Ela aparece nesta publicacdo em uma sala decorada com itens
sofisticados e uma televisdo de ultima geracdo que se destaca pela nitidez de suas

COrces.
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Descricao da publicacido: Gente, olha s6 onde eu t6: no escritério do
@stealthelook, que faz parte da familia Magalu, sabia? % @ Essa redagio ¢

estilosa demais, né? 4 E aqui onde o time de #LookStealers se retine pra produzir
todos os contetidos de moda, beleza, comportamento e decoragdo que amamos
41

acompanhar E claro que eu fiz uma produgao toda especial pra essa visita

Plano do Conteudo: Lu se veste com roupas praticamente todas de cor rosa,
quase literalmente “dos pés a cabec¢a”, uma escolha que na cultura pop pode ser
enquadrada no estilo “Barbiecore”, uma tendéncia de moda relacionada a Barbie,
que utiliza o rosa, cor identitaria dos acessorios da boneca, como fonte de inspiragao
para roupas.

Em relacdo ao evento no qual Casa Cor, o evento que patrocina esta
publicacdo em conjunto com a LG, se posiciona como “A maior mostra de
arquitetura, design de interiores e paisagismo das Américas”, segundo seu proprio
site. Estar como convidada neste evento cria uma associacdo para a Lu da
exclusividade que somente os maiores expoentes do assunto “Casa” no Brasil
conseguem alcangar, criando um reconhecimento ¢ uma certificagdo que ela faz

parte deste grupo.

Figura 22 - Modelos ilustrando a estética Barbiecore.
Fonte: Harper's Bazaar.

Plano da Expressao: Lu aparece em primeiro plano na lateral esquerda da

foto vestindo um casaco puffer rosa, camisa branca, calga rosa e ténis rosa e segura
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com as suas duas maos a frente do seu corpo uma bolsa branca em formato
cilindrico.

Ao seu lado, hd uma mesa de centro com pés finos de madeira e tampo de
vidro. Acima da mesa, encontram-se livros sobre decoracdo e design € um vaso
verde escuro fechado.

A escolha das roupas da Lu cria um contraste e diferenciagdo com a
sobriedade das cores e tons da sala que serve de cendrio para a foto.

Atréas de Lu, ao fundo da foto, ha um grande rack de madeira escura com
nichos guardando livros e ao meio uma grande televisdo. Em sua tela, ha uma
ilustracdo colorida com cores vibrantes

A fonte de cor e luz que tem mais destaque na composi¢ao da foto esta na
televisdo, item que estd centralizado e com uma ilustracdo com diversas cores tanto
frias quanto quentes com brilho e saturacdo, dialogando com o rosa escolhido para

vestir a Lu.

Figura 23 - Lu organizando sua geladeira.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Esta ¢ uma publicagdo patrocinada pela marca Consul em que ¢ destacado

o espaco interno de um de seus produtos.
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Descricio da publicagdo: O sonho de consumo do adulto ¢ esse, uma
geladeira espacosa e organizada. O que eu mais gostei nesse refrigerador da
@consul ¢ que ele se adapta a sua necessidade! Eu amo a prateleira flex que dé pra
vocé ter um freezer 3 em 1 (prateleira grande, meia prateleira ou nenhuma), vocé

ganha mais espaco e flexibilidade para armazenar o que quiser: alimentos grandes,

alimentos altos e até potes menores. Eu adorei! &

Plano do Conteudo: Lu esta pondo uma travessa branca, aparentemente
com um alimento, no freezer de sua geladeira. Tanto o compartimento do freezer,
quanto a parte inferior da geladeira, estdo abertas, mostrando os alimentos que ali
estdo organizados.

A geladeira ¢ o elemento central desta composi¢do e, por estar cheia de
alimentos, a maior parte deles frutas, legumes e verduras, remete a ideia de fartura,

abundancia e saude.

Plano da Expressao: Esta foto possui em sua composi¢do trés grandes
elementos: a cozinha (cenario), Lu (personagem) e a geladeira, o destaque da foto.
Os objetos da cozinha ndo recebem grandes detalhamentos em seus acabamentos e
suas cores neutras ndo evidenciam destaque para a ambienta¢do. Nota-se que Lu,
mesmo sendo a personagem principal, esta de costas para o publico, e o seu foco de
acdo estd na interagdo com a geladeira, também tirando de si o foco da foto.

A foto possui uma composi¢ao topoldgica central em que a geladeira ocupa
grande parte da area que recebe destaque da foto. Lu, mesmo estando na frente da
geladeira, estd de costas e com roupas simples em cores neutras e frias, ndo
desviando assim a aten¢do do publico da parte interior da geladeira

Foram utilizadas cores quentes para representar os produtos no interior da
geladeira como amarelo do suco, vermelho das frutas e laranja da caixa de produtos
congelados, frente as cores neutras do ambiente da cozinha, como branco, cinza e
bege, criando um contraste para chamar atengdo do publico para a capacidade de

armazenamento da geladeira.
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Figura 24 - Lu prepara um suco verde.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Hébitos alimentares saudaveis também podem ser praticos, nesta publicagio
patrocinada pela marca Arno, Lu prepara um suco verde, bebida saudavel que leva

frutas e folhagens verdes.

Descricao da publicacio: Hoje minha receitinha fitness vai ser com ele, o
Liquidificador Arno Power Max 1400 Limpa Facil! = Ele tem uma tecnologia

exclusiva chamada POWELIX PRO, com laminas 6x mais eficientes que nao

enferrujam, ndo mancham e trituram até os alimentos mais duros, sem deixar
pedagos, por isso eu posso colocar qualquer fruta, até mesmo gelo. @ Demais, né?
@ Ah, ¢ ele é muito facil de limpar depois, porque tem o sistema Limpa Facil:
laminas removiveis superpraticas pra limpar com muito mais facilidade! E s
desrosquear a base com as laminas, lavar, rosquear novamente e prontinho! B

Facil, né? O melhor de tudo é que #TemNoMagalu! € #VaiDeArno

Plano do Contetdo: O copo do liquidificador estd quase cheio até o topo
com diversas frutas cortadas em pedacos pequenos. Na bancada onde o
liquidificador esta apoiado, encontram-se frutas e vegetais, tais como laranja, kiwi,

mamﬁo, morango, cenoura € Couve.
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A riqueza na diversidade de cores da foto trazida nos alimentos que estao
na bancada e no suco, provavelmente de laranja, que Lu despeja no liquidificador,
expressam uma possibilidade de héabitos saudaveis de alimentacao com praticidade

e agilidade em uma rotina acelerada.

Plano da Expressao: Lu, vestida com uma camiseta branca com mangas
longas, estd na bancada de sua cozinha fazendo um suco. Em sua mao direita, segura
uma garrafa de um suco na cor amarela e despeja-o em um liquidificador vermelho
que estd apoiado na bancada. Em sua mao esquerda, uma folha de couve.

As frutas foram dispostas no balcao da cozinha em uma organizacdo que
cria uma horizontalidade na regido inferior da foto. Frutas com formas mais
arredondadas encontram-se cortadas em zigue-zague, em um tipo de corte mais
expositivo do que pratico para uso em sucos ou vitaminas.

H4 uma centralidade na composi¢cdo dos objetos da foto, inclusive da Lu,
chamando atengdo para a acao de fazer o suco, as frutas e as folhas escolhidas para
o suco e o liquidificador. O aparelho ¢ um eletrodoméstico vermelho, que combina

com as cores quentes das frutas no balcao.

0s Dez Mandamentos

ST 3
m'w !
——

Figura 25 - Lu assiste televisdo em sua sala.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.
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Nesta publicagdo Lu aparece em um clima descontraido e de relaxamento

em sua sala, ela vé€ televisdo enquanto descansa no sofa comendo pipoca.

Descricao da publicacio: Por que eu gosto tanto de ficar na minha casinha

virtual? A resposta t4 ai '* & Nio tem nada melhor do que ver meus filmes

favoritos na Smart TV OLED 77" da @samsungbrasil = Ela faz minha sala

parecer um cinema com seu LaserSlim Design. E muito fininha! Além disso, ela

tem o mais puro contraste, cores e brilho incriveis! Vocé vai ver as cenas claras e
escuras com mais detalhes. ® E tem mais, viu? Comprando essa Smart TV até o
dia 01/10/2023 vocé ganha um Sound Bar da Samsung. Acesse o site:

http://spr.ly/6173uEZg5 e saiba todos os detalhes! &

Plano do Contetido: Nesta foto, ¢ possivel observar Lu em um momento
de lazer e relaxamento em sua casa. A sala, cenario escolhido para composi¢ao,
possui diversos elementos que demonstram a personalidade de Lu, evidenciando
escolhas pessoais de decoragdo, interesses em programacdes de entretenimento na
TV e acesso a bens de consumo de alto valor.

Na televisdo, item que esta centralizado na composi¢do, pode-se notar
programas que revelam o gosto pessoal de Lu em relagdo a entretenimento, como
Masterchef, Turma da Monica, entre outros. Porém, em maior destaque, estd a
telenovela “Os Dez Mandamentos”, que ¢ uma adaptacdo de quatro livros que
compdem a Biblia — Exodo, Levitico, Numeros e Deuterondmio — narrando a
histéria de Moisés desde o seu nascimento até sua morte. A producao obteve
sucesso e €xito comercial, em especial com o publico que se declara evangélico,

publico este ja tradicional da emissora que transmitiu a telenovela, Record TV.

Plano da Expressao: Lu, vestida com roupas largas, esta confortavelmente
sentada em um grande e amplo sofa com chaise na cor bege. Posicionado perto de
suas pernas, ha um balde de pipoca cheio e um copo em ago inox da marca Stanley.
Lu segura um controle remoto em sua mao direita e escolhe o que vai assistir em
uma Smart TV OLED de 77 polegadas que ocupa grande parte da parede. Nesta

parede, também se encontram quadros com fotos da Lu e um ar-condicionado
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formato split. A frente da parede e atras de Lu, ha uma planta do tipo Monstera,
também conhecida popularmente como “Costela de Adao”.

Sua sala ¢ decorada com itens em tons claros, como branco e bege, com
acabamentos em madeira, criando contraste com o verde musgo da parede ao fundo
e o verde escuro das plantas ornamentais. Os materiais e as texturas utilizados no
sof4, almofadas e manta que se encontra acima do sofa criam a sensagao de conforto
e acolhimento para a sala.

Na televisao, aparecem diversas opgdes de escolhas de programas, porém o
que estd mais evidente ocupando mais da metade da tela do televisor ¢ “Os Dez
Mandamentos”, telenovela exibida pela Record TV.

O chéo da sala é revestido de tacos de madeiras em um tom escuro, mas
grande parte esta coberto por um tapete bege claro que combina com a cor do sofa.
Acima do tapete, ao lado do sofa, hd uma mesa de centro com uma planta
samambaia ¢ um par de té€nis dispostos em uma posi¢do como se tivessem sido

retirados rapidamente sem a inten¢do de organiza-los.

i L 1
Figura 26 - Lu e Moga preparam um bolo de brigadeiro.

Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Nesta publicacdo Lu aparece em um clima descontraido e de relaxamento

em sua sala, ela vé televisao enquanto descansa no sofa comendo pipoca.
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Descricio da publicacio: E tdo bom ter aquela pessoa que te mostra

.. . , . %A . .
receitinhas incriveis &% €@ A Moca me chamou pra conhecer a cozinha de Receitas

An

Nestlé e me ensinou a preparar um Brigadeirdo com @leitemocanestle! & Se eu

fosse vocé, fazia essa receita no Dia Das Maes, hein! @& A receita vocé€ encontra

no www.receitasnestle.com.br e todos os ingredientes vocé #BuscaNoMagalu!

® 0

Plano do Contetido: Com a intengdo de fortalecer ainda mais a ligacao
entre a marca e o seu publico, a Nestlé converteu sua iconica personagem Moga, do
Leite Moga, em uma VI. Logo, esta foto marca o encontro de duas VIs em uma
campanha para promover produtos da marca e divulgar a nova personagem para o
publico da varejista Magazine Luiza.

A imagem representa duas mulheres com caracteristicas culturais diferentes,
que se encontram para cozinhar uma receita tradicional brasileira, o brigadeiro.

Moca mantém os aspectos identitarios da mulher representada no rotulo do
produto, uma possivelmente camponesa europeia com roupas que representam uma
pessoa que trabalha na ordenha de vacas leiteiras, ja Lu estd com um visual atual
com roupas confortdveis de materiais leves. Moga carrega simbolos que
representam o tradicional, j& Lu, a modernidade.

Logo, nesta composicao, por mais que sejam dois personagens virtuais, ha
um didlogo que vai além da propria natureza tecnologica das duas personagens, e
alcanga associagdes entre as representagdes entre o campo € a cidade, o tradicional

e o0 moderno.

Figura 27 - Lata do produto Leite Moga com ilustragdo de uma camponesa.
Fonte: Site da marca Nestlé.
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Plano da Expressao: Em primeiro plano, ¢ posicionada uma bancada de
cozinha com acabamento em madeira ¢ detalhes em aco inox. Acima da bancada,
sdo posicionados, da esquerda para direita, itens de cozinha, como espatula, colher
de pau dentro de um recipiente organizador e um pano de limpeza, ao lado trés latas
de leite condensado Moca com seus rotulos virados para frente, um bolo de
chocolate, um creme de leite Nestlé e chocolate em pd também da Nestlé.

A foto possui uma composi¢ao centralizada que dé foco nas duas VIs e na
bancada no qual estdo dispostos os produtos da marca.

Acima da bancada, na regido da lateral esquerda da foto, estd posicionada
“A Moga” VI da marca de leite condensado Moga Nestlé. Moca, uma mulher,
branca, com cabelos castanhos, olhos azuis, veste um vestido branco com mangas
dobradas na regido de seu biceps € um macacao azul com algas vermelhas, a mesma
roupa que ¢ encontrada na mulher que ilustra a embalagem do produto leite
condensado moga.

A direita de moga, Lu esta polvilhando granulados de chocolate no bolo que
se encontra na bancada. Lu estd vestindo uma camisa em formato cardigan roxo
claro e uma calga ou bermuda branca. Lu olha contente e concentrada ao polvilhar
o bolo.

As cores tanto ao fundo utilizadas para representar a cozinha, quanto nas

roupas de Lu e Moca, estdo na mesma paleta de tons azulados pastéis

Figura 28 - Lu em sua cozinha comendo um ovo de Pascoa.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.
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Em uma publicacdo especial para comemorar a Pascoa, Lu come um ovo de

chocolate recheado diretamente de sua sofisticada cozinha.

Descricio da publicacio: Bom dia! € Passando por aqui pra desejar Feliz
Pascoa!

Agora, uma davida: ¢ verdade que ta liberado comer ovo de Pascoa no café
da manhi ou é meme? ¥ % Aqui isso ja ¢ uma realidade! & E aproveita que

#TemNoMagalu!

Plano do Contetido: A composicdo possui uma combinagdo cromatica
clara tanto no ambiente, a op¢do para cozinha passa a ideia de sofisticacdo e
requinte, quanto nas roupas de Lu, que remete conforto e naturalidade como se fosse
um dia normal em casa.

A cozinha que serve de cenario possui um visual de ser nova ou recém
reformada, um visual minimalista com poucos elementos, porém com materiais que
possuem aparéncia de serem requintados e luxuosos, como marmore, granito e

porcelanato.

Plano da Expressao: Lu esta em pé e centralizada na foto, vestindo roupas
leves e confortaveis, esta em primeiro plano segurando em sua mao direita uma
metade de ovo de Pascoa recheado, e em sua mao esquerda leva a outra metade em
dire¢do a sua boca que morde um pedaco.

Ao lado de Lu hd uma bancada em marmore em tons acinzentados, banqueta
de madeira e luminaria de teto com design retrd estadunidense. Ao fundo uma
cozinha com revestimento em porcelanato branco com detalhes cinzas, armario em
madeira com ilumina¢do embutida e objetos brancos, pratos, vasos e outros itens,

na prateleira do armario.
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Figura 29 - Lu lavando suas roupas.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Em publicagdo patrocinada pela marca de desinfetante Lysoform, Lu
aparece aplicando uma por¢ao de produto no compartimento onde vai o sabdo em

p6 na maquina de lavar roupas, para retirar odores de suas roupas sujas.

Descricdo da publicacdo: Quando eu #T6TipoLysoform, nao tem roupa
suja que escape! E vai uma dica: um pouquinho de Lysoform Liquido junto com as
roupas na hora de lavar ajuda a remover odores das pecas, inclusive daquelas roupas
do treino, sabia?! Antes de usar, leia as instru¢des do rotulo. Mantenha criangas e
animais domésticos fora da area de aplicagao do produto até que a superficie esteja

seca. Nao aplicar em equipamentos eletronicos e superficies de couro ou courino.

Plano do Conteudo: Tanto o cuidado com a casa quanto as roupas (moda)
sao linhas editoriais de contetido nos quais Lu ¢ uma figura que possui autoridade
para dar dicas e influenciar hébitos.

Marcas se associam a ela para que seus produtos ganhem reconhecimento
em acdes e atividades cotidianas, que em alguns casos podem ir muito além de sua

fungdo original.



78

Nesta publicacdo, um desinfetante normalmente relacionado a limpeza de
superficies ganha outra fungdo, a remocao de odores em roupas. Esse tipo de dica,
relacionado ao ato de cuidar, constréi conceitualmente junto com outras diversas
publicacdes, a “dona de casa ideal” para publicidades, pois sua casa esta sempre

arrumada, organizada e limpa.

Plano da Expressao: Lu, posicionada na lateral esquerda da foto, estd
vestida com um vestido branco e uma camisa azul listrada amarrada em sua cintura.
Em sua mao direita ela segura uma garrafa do desinfetante Lysoform,
marca/produto que patrocina esta publicacdo, na sua mao esquerda ela segura a
tampa da garrafa na acdo de inserir o conteudo do produto na bandeja da maquina
de lavar.

A sua frente, na lateral direita da foto, ha uma maquina de lavar com
acabamento em inox, painel eletronico e botdo com diversas escolhas de agdes, em
cima da maquina de lavar encontra-se um cesto de roupas sujas.

Ao fundo da imagem ha uma parede verde escuro com prateleiras em
madeira que seguram diversas plantas que possuem tons verdes escuros. Ao chdo

mais vasos com plantas verdes escuras.

>

Figura 30 - Lu sentada em sua cozinha.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.
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Lu estd sentada em uma banqueta e apoiada na bancada de sua cozinha,

enquanto come seu café da manha.

Descricao da publicacdo: Bom dia, gente! & Vocés gostam de decorar a
cozinha? Uma 6tima opgao € colocar banquetas e eu t6 amando essas amarelas!
Elas do vida pro ambiente! % Ah, e as banquetas, a geladeira e o pijama que to

usando, #temnomagalu! € Para comprar os produtos ¢ sé digitar os coédigos no

App Magalu!

Plano do Conteudo: As possibilidades de mudangas em cenarios
caracterizados como cdmodos da casa de Lu sdo praticamente interminaveis. A
impermanéncia da aparéncia de um local conhecido como ‘“casa” para nods, em
nossa realidade nao ficticia, pode ser fonte de estresse e descontentamento para
muitos, pois ¢ associado a casa a um local “constante” que muda em grande parte
das vezes, pouco ao longo de nossas vidas, construindo assim nessa constancia as
memorias afetivas.

Porém, em uma realidade inteiramente virtual, ¢ diferente, pois ha menores
restricdes monetarias sobre o que podemos ter ou ndo em um cendrio, € nem ¢
preciso contratar pessoas para realizar mudangas em ambientes.

Essa constante mudanca, seja de itens, cores, materiais € at¢ mesmo
metragem ou layout, ¢ fonte de diversas oportunidades de negocios e venda de
produtos para a marca.

Nesta publicacao, os itens que sdo destaque e estao a venda sdo as banquetas

amarelas, que se encontram centralizadas na composicao da foto.

Plano da Expressao: Lu estd em primeiro plano vestindo pijama, criando
uma sensagao de ter acordado had pouco tempo. Ela estd sentada em uma banqueta
amarela com detalhes em inox. Lu apoia seu braco direito na bancada da cozinha, e
um pouco a frente de sua mao hd uma tdbua de madeira com itens de um café da
manha como paes e um recipiente para café ou leite.

Ao fundo na cozinha em sua lateral esquerda, ha uma geladeira na cor inox,
modelo de duas portas com dispenser de dgua. Acima da geladeira ha um armario

com prateleiras que guardam eletrodomésticos e utensilios de cozinha.



80

Ao lado direito e abaixo do armario, encontra-se a regido da pia, que em sua

bancada ha dispostos vasos brancos com ervas aromaticas usadas em receitas.

Figura 31 - Lu escova seus dentes em seu banheiro.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Lu tira uma Selfie no espelho de seu banheiro para divulgar um smartphone

da marca Samsung, marca que frequentemente patrocina contetidos da Lu.

Descri¢do da publicagdo: Bom dia! € Quem ai quer acompanhar o meu
dia hoje? Vou mostrar tudinho com o meu novo Samsung Galaxy S22 Ultra Vinho!
= Acabei de acordar, t6 me arrumando e vou passar um bom tempo fora de casa,
mas nem preciso me preocupar, porque a bateria desse aparelho ¢ TU-DO! 4 Ela

¢ de 5000mAh e se adapta de forma inteligente a forma como uso o celular,

permitindo economia de energia e garantindo o aparelho ativo por muito mais
horas! € Um arraso, né? Daqui a pouco eu volto aqui pra mostrar pra onde vou...

2 Algum palpite?
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Plano do Conteudo: "Tirar uma selfie" refere-se a usar a cdmera do seu
dispositivo, como um smartphone, para tirar uma fotografia de si mesmo. Esse
termo se tornou popular com o aumento do uso de smartphones que possuem
cameras, facilitando assim a captura de autorretratos.

Nesta publicacdo patrocinada pela Samsung para divulgacdo de um
smartphone, Lu tira uma selfie em um momento inusitado, enquanto escova os
dentes. As selfies sdo frequentemente compartilhadas em redes sociais e t€ém se
tornado uma parte significativa da cultura digital.

Mais do que tirar uma foto com alta qualidade em um smartphone de tltima
geracdo para divulgar a poténcia de um recurso no produto, uma selfie simples em
um momento cotidiano explora a naturalidade de quem realmente somos, € isso se
conecta com as linguagens desenvolvidas nas redes sociais, que mudaram nossa
forma de se comunicar dentro e fora delas, e Lu, com sua corporeidade inteiramente

digital, se relaciona intensamente com essas linguagens.

Plano da Expressao: Esta foto se ambienta no banheiro da casa da Lu. Na
parte inferior da foto, hd uma pia ampla e uma bancada em pedra aparentemente
marmore. Sob a bancada, ha trés itens: uma pasta de dente sem rotulo um perfume
La Vie est belle e outro perfume Idole Aura, ambos da marca francesa de cosméticos
de luxo Lancome.

Lu aparece em primeiro plano na foto e estd vestida de pijama temadtico da
mulher maravilha na cor rosa. Ela tira uma selfie com seu smartphone Samsung,
marca patrocinadora desta publicagdo, no espelho de seu banheiro. A mao direita
de Lu segura o smartphone na altura de seu rosto evidenciando o produto na regiao
central da foto. Na mao esquerda, ela segura uma escova de dentes.

Ao fundo, vemos prateleiras com objetos de higiene pessoal, vasos

decorativos e uma planta ornamental.

4.3
Lu divulgando campanhas comerciais

As campanhas comerciais no Instagram sdo fundamentais na estratégia de
comunica¢do da Magalu, o ponto de contato possui grande audiéncia e possibilidade
viralizagdo, aumentando assim a chance de um dos seus maiores objetivos de

marketing, a venda de produtos. Esta categoria possui no total 106 publicacdes
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categorizadas. Para compreendé-la mais a fundo foi analisado semioticamente os

planos do conteudo e da expressdo de 6 publicagdes.

O MAIOR SHOW DE OFERTAS!

Magawu

LU DO MAGALU + LUCIANO HUCK * ANITTA * LUISA SONZA

JORGE E MATEUS - GLORIA GROOVE : ZE VAQUEIRO

GABY AMARANTOS * LEO SANTANA * TIAGO ABRAVANEL
DANDARA MARIANA = GKAY E MUITO MAIS

AavioEm:

Figura 32 - Banner de divulgacdo do Show Black das Blacks.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Esta publicagdo promoveu o show “Black das Blacks” de 2021, programa
que a marca realiza todo ano durante a Black Friday e que foi televisionado pelo
grupo Globo. Resumidamente, a Black das Blacks ¢ um evento que mescla a venda
de produtos ao vivo com apresentagdo de Luciano Huck e inser¢des de atracdes

populares da musica brasileira.

Descricio da publicacio: VEM Al: a 3* edigio do show
#BlackDasBlacksMagalu e serd imperdivel! % Se prepara para aproveitar o maior

show de ofertas da Black Friday, com muita musica e entretenimento. Eu convidei:
@anitta, (@lucianohuck, (@luisasonza, (@gloriagroove, (@jorgeemateus,

(@zevaqueiro, @leosantana, (@gabyamarantos, @gessicakayane, @tiagoabravanel,
(@dandaramariana e muito mais! @ Bora colocar as coreografias em dia e favoritar

seus produtos no SuperApp Magalu? ® Sera dia 25/11, as 22h, no @multishow,

~n

€ com transmissdo, ao vivo, aqui no meu Instagram! & Aproveita e me fala nos

comentarios qual deles tem mais musicas na sua playlist!
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Plano do Conteuido: Despender possivelmente a maior parte dos recursos
orcados de marketing e marca para um grande evento como a Black Friday, que
essencialmente ocorre somente em um dia, requer um grande investimento para que
esse evento ganhe tragdo na conquista de interesse com o publico.

Para isso, o evento se inspira e se apropria em sua criagdo de diversos
fendmenos culturais de grande popularidade no Brasil, entre eles: o show musical
de géneros populares, a performance de apresentagdo de conteudo ao vivo na
televisao e a venda no modelo conhecido no varejo como home shopping, ou seja,
venda de produtos pela televisdo diretamente na casa do publico.

A diversidade e a quantidade de atragdes ddo a “Black das Blacks” um status
de evento cultural proximo a um festival, mas com uma importante diferenca: o
publico ndo se encontra em um lugar fisico, e sim sdo entretidos diretamente em
suas casas.

A “Black das Blacks” surge em 2020, ano em que se consolida na industria
do entretenimento o conceito de lives (transmissdo ao vivo em canais digitais e
televisao simultaneamente). Este modelo de transmissao de performance e criagao
de contetido se tornou popular devido a pandemia da COVID-19 restringir a
possibilidade de shows presenciais.

Aparece assim com esse novo conceito um grande interesse das marcas se
tornarem patrocinadoras de tais lives, ou no caso do Magazine Luiza, sendo
idealizadora e produtora.

Essa proximidade com festivais inspira a identidade visual da imagem. A
formacao circular dos bustos dos artistas ¢ sua nomeacao em lista no formato line
up (lista de atragcdes em eventos) sdo comuns em pecas publicitarias de festivais,

como pode ser observado nas figuras 33 e 34:
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Figura 33 - Banner de divulgagdo do Festival Verdo Buzios.
Fonte: Peck Produgdes.

. _ _, PITTY - ZECA BALEIRO - MANEVA
| WWW.FESTIVALTIMBRE COM.BR | POTVGUARA BARDO tones o € o aat

Figura 34 - Banner de divulgagao do Festival Verao Timbre.
Fonte: Festival Timbre.

Plano da Expressdo: A publicacdo possui uma orientacdo topologica
centralizada. Logo ao centro da imagem, encontram-se as informacdes que sao mais
privilegiadas para o publico engajar e participar do evento que estd sendo
divulgado.

Ao topo na imagem, ha os seguintes dizeres: “O Maior show de ofertas!”,
uma mensagem que expressa o equilibrio entre fim cultural, por apresentar artistas
que realizam shows musicais e performances diversas, e campanha comercial, com
a divulgacdo de ofertas, ou seja, descontos em produtos vendidos nas lojas online.

Abaixo, na cor amarelo, criando destaque para o texto por meio do contraste
com preto ao fundo da imagem, ha a data e o horario do evento. Os textos estdo
expressos com o maior tamanho de fonte utilizado nesta imagem.

No meio da publicacdo, ha um circulo formado por todos os artistas e
apresentadores que participardo da “Black das Blacks”. Sao nomes do pop, do

sertanejo, da MPB, do brega, e de diversos outros estilos musicais.
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Junto com o retrato do busto a cabeca destes artistas, e representando essa
diversidade de estilos, hd uma espécie de fumaca, ou nuvem, de cores quentes, a
esquerda: vermelho, amarelo e laranja, e frias a direita: azul, roxo, verde, em tons
saturados e brilhantes que se propagam como uma explosao.

Ha nesta imagem um jogo de luz entre claro e escuro, o escuro da cor preta
que representa a Black Friday, e o claro das cores dos textos verbais que ressaltam
suas informacgoes.

Lu esta posicionada na parte inferior centralizada e ao seu lado esquerdo se
posiciona Luciano Huck, um dos mais populares apresentadores da televisao
brasileira. Ao seu lado direito, estd Anitta, um dos maiores fendmenos da musica
pop nacional e que recentemente atingiu grande representatividade internacional.

Na altura do Torso de Lu ha os dizeres “Show Black das Blacks Magalu”
em cor branca e negrito, assinando a composi¢ao da foto com grande impacto.

Na parte inferior, sdo localizados todos os nomes dos artistas que
participaram do evento, evidenciando o grande volume de atragdes. Os nomes sao
apresentados em orientacdo centralizada um ao lado do outro. Mais abaixo, no
rodapé, ha os logos de todos os canais de transmissdo do evento com enfoque nas

marcas do grupo Globo.

Figura 35 - Lu divulga langamento de smartphone na Times Square.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.



86

Lu viajou até os Estados Unidos para promover o langamento da nova linha
de smartphones dobraveis da Samsung. Ela estd na Times Square, em Nova York,
e ao fundo, vé-se um teldo com um anuncio da Samsung ¢ um video da Lu

segurando um smartphone.

Descricdo da publicacdo: Eu e a Samsung na Times Square © passando

< ~n

na sua tela! ® Serd que dessa vez fomos longe demais? &* Como vocé sabe, tO
aqui em NY como influenciadora da (@samsungbrasil para o lancamento do
#GalaxyZFlip4 e do #GalaxyZFold4! % T6 mostrando tudinho nos stories, corre

la pra acompanhar! &

Plano do Contetido: Mais do que potencializar o conhecimento do
langamento de um produto, estar presente na Times Square significa para essas duas
marcas estar em didlogo com um acirrado comércio transnacional, que gera neste
espaco um local de criagdo de sentido a partir de pecas publicitarias que vao
estampar seus outdoors.

Vale ressaltar que esta praca, desde o final do século dezenove, possui uma
configuracdo arquitetonica proxima ao que vemos hoje, um grande emaranhado de
publicidades a céu aberto, um simbolo do “American Way of Life”, que perdura
com o passar do tempo em meio as suas crises.

Lu atinge representagdo internacional no, possivelmente, local mais
cosmopolita e comercial das américas, um icone turistico ¢ um dos centros
econOmicos globais, onde, mesmo passando despercebida frente a quantidade de
informacao presentes ali, ¢ nesta publicagcdo eternizada sua “conquista” em terras
internacionais.

Além das informagdes do langamento do smartphone, bem com sua data e
marcas envolvidas nesta campanha, vale ressaltar a escolha do texto “A maior
Virtual Influencer do mundo”, expresso acima de Lu no banner publicitario, que

cria, devido ao local, um impacto com a devida proporcionalidade.
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Plano da Expressdao: Em primeiro plano a direita, Lu aparece com roupas
em tons sobrios em uma paleta de cores que remete a identidade visual da varejista
Magazine Luiza. Sua presenga em si nao chama atencao, pois o que se sobressai €
o cenario da foto.

O cenério da foto ¢ a famosa praca em Nova York, EUA, chamada, Times
Square, conhecida por seus impressionantes letreiros luminosos e painéis
eletronicos, que tornam o local uma das areas mais movimentadas da cidade por ser
um ponto turistico iconico e simbdlico nova-iorquino. Ao lado direito de Lu, fica
evidente o grande volume de pessoas na calcada.

A composicao da foto centraliza o letreiro em que aparece um banner da
campanha de lancamento de um smartphone da marca Samsung em parceria com o
Magazine Luiza.

No banner acima de Lu, se encontram, em tradugdo livre do inglés para o
portugués, os seguintes dizeres: “De Lu da Magalu / A maior virtual influencer do
mundo”. Na regido inferior do banner, Lu segura o smartphone com sua mao a

frente do seu corpo como se oferecesse o produto para o publico.

Figura 36 - Lu na inauguracéo de uma nova loja.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Lu apresenta ao seu publico digital uma nova loja fisica do Magazine Luiza

na cidade de Varzea Grande, MT.
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Descricao da publicac¢io: Oi, gente! Hoje o Magalu ta abrindo mais lojas
no Mato Grosso, esse estado conhecido por sua cultura riquissima e pela natureza
que enche os olhos! = Eu t6 acompanhando de pertinho a abertura aqui em Varzea
Grande. Afinal, tudo que ¢ bom o Mato Grosso ja tem! S¢ faltava uma loja como o
Magazine Luiza. @@ Muito obrigada, pelo carinho que recebi de todos! @

#MagaluNoMT #LuDeZattini

Plano do Conteudo: Nesta publicacdo de 2019, fica visivel como os
recursos graficos utilizados para representar Lu eram mais limitados do que os
utilizados para representa-la em anos mais recentes.

Seu rosto possui menos expressao ¢ forma mais genérica, enquanto seu tom
de pele ¢ mais homogéneo e claro, possuindo menos sombras.

Lu possui um estilo de roupa genérico e de cor em tom azulado que a faz
nao se diferenciar dos elementos graficos da loja, e também nao se destacar do
publico que espera a frente da loja a portas serem abertas. Lu nesta cena se veste
como os clientes do Magazine Luiza.

A varejista se utiliza desta cena, uma fila de espera na porta da loja ao ser
aberta, comum em grandes liquidagdes, para representar que o lancamento de lojas
no estado da regido centro-oeste foi um sucesso.

Logo, esta publicacdo também ¢ uma forma de comunicar aos stakeholders

que a marca continua crescendo e aumentando sua capilaridade.

Plano da Expressao: Lu esta centralizada na imagem vestindo um vestido
azul escuro que remete a identidade visual da marca. Ela segura um celular e possui
um semblante sorridente em seu rosto. A composi¢ao valoriza o azul, cor mais
presente na identidade visual da marca.

No segundo plano, hd uma fila de espera, organizada por um item de metal
que carrega um banner com fundo azul e cores vibrantes de tons quentes que variam
do rosa ao amarelo, que possui os dizeres “Tudo que ¢ bom o Mato Grosso ja, so
faltava o Magazine Luiza”. No chdo, h4 confetes de papel espalhados nas cores azul

e amarelo.



89

No terceiro plano, ha uma loja fisica do Magazine Luiza toda azul com um
pequeno detalhe laranja, com um grande letreiro com o nome da marca. As portas

da loja estao fechadas.

Magalu

G Compre agora no Superapp )

Figura 37 - Lu e Anitta divulgam Aplicativo do Magalu.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Lu e a cantora Anitta promovem nesta publicagdo o aplicativo da Magalu, a

publicagdo faz parte da campanha de natal da varejista.

Descricio da publicacio Olha quem ta ai! & E ela, a Garota do Rio
@anitta estrelando o hit que ja td fazendo um zum zum zum! & Tudo
#TemNoMagalu: moda, esporte, beleza, mercado, tecnologia e muito mais do que
vocé imagina! € Baixe agora mesmo o SuperApp ou baixe 14 na loja do Magalu!

2 #Magalu #LuDoMagalu #Anitta

Plano do Conteudo: Destaca-se o uso da redu¢do de nome “Magalu” ao
invés de Magazine Luiza. Em publicacdes mais recentes, ¢ notavel o esforco da
varejista em reforcar o nome ‘“Magalu” como sua assinatura de marca em

campanhas digitais.
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A varejista vem nos ultimos anos intensificando as relagdes com
celebridades para aumentar seu conhecimento de marca. As celebridades que se
associam a marca sdo transformadas em embaixadores e endossam produtos,
estampam campanhas, divulgam cupons para sua base de fas, entre outras formas
de promogao.

Anitta, desde 2020, ano do primeiro show das “Black das Blacks”, ¢
embaixadora da marca e periodicamente co-cria contetidos que sao publicados tanto
nas redes da marca quanto em sua rede.

Os figurinos sao idénticos ao video da campanha de Natal lancada em 2021,

nomeada de “Tem no Magalu”, no qual Lu e Anitta apresentam um sortimento
diverso de produtos, enquanto dangam uma musica funk inspirada em “Bate o

Sino”, tradicional cangdo de natal.

Figura 38 - Lu e Anitta em video divulgando a campanha de Natal da Magalu.
Fonte: Youtube, canal da Lu.

A associacao entre a marca e fendmeno cultural do funk, fendmeno do qual
Anitta ¢ uma de suas maiores representantes atuais, cria didlogos com o publico a
partir de uma representacdo popular, jovem e efervescente de Lu e Magalu em
publicidades.

A publicagdo analisada faz parte de uma peca de apoio desta grande
campanha de Natal, porém com enfoque em divulgar o aplicativo da marca,
conhecido como “Superapp”. Vale ressaltar que ndo ha nenhuma referéncia ou
elemento estético que remeta ao aplicativo ou smartphones, a estratégia de contetido
desta publicagdo foca na prépria imagem e popularidade da artista como argumento

para que o publico conhega o aplicativo.
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Plano da Expressdo: No topo da imagem, encontra-se a assinatura da
marca “Magalu”, uma redu¢do de Magazine Luiza que cada vez mais ganha espago
nas identidades visuais da marca. Um pouco abaixo da assinatura de marca, estao
os dizeres “Compre agora no Superapp’ escrito dentro de uma forma cilindrica que

da a impressao de ser um botao.

Lu aparece a esquerda da composi¢ao com uma expressao facial alegre e
sorridente, vestindo um conjunto de roupas rosa em um tecido eldstico. Sua mao
esquerda esta fechada e posicionada ao centro da imagem. Seus dedos indicador e
polegar se tocam levemente, construindo possivelmente dois sinais com sua mao, o
estalar de dedos, que comunica rapidez ou o esfregar dos dedos que significa
prego/valor.

A esquerda de Lu, estd posicionada a cantora Anitta, com semblante
descontraido, porém sem sorrir, com um figurino azul com pequenos buracos que
causam um efeito de transparéncia. Anitta usa a cor identitaria da marca, o Azul, ja
Lu usa o Rosa, uma cor de apoio em relacao a palheta de marca.

O fundo da imagem ¢ azul com degradé que vai do azul claro ao meio da
foto ao azul mais escuro nas bordas da imagem. Apesar de ser uma pega que faz
parte de uma campanha de Natal, ndo ha uso da cor vermelha, cor esta identitaria

do periodo.

Figura 39 - Lu e Luiza Trajano em agdo promocional para parceiros Magalu.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.
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Lu e Luiza Trajano, fundadora e presidente do conselho de administragao
da empresa Magazine Luiza, se juntam para divulgar o projeto “Caravana parceiro

Magalu”.

Descricio da publica¢do: Hoje foi um dia muito importante aqui em
Macei6é (AL)! A #CaravanaParceiroMagalu passou por aqui com um evento
incrivel que vai fazer vocé€, pequeno empreendedor, vender pela internet pra todo o

Brasil! Além de aprender desde como anunciar seus produtos na internet até fazer
a gestdo financeira da sua empresa. €’ Um verdadeiro banho de digitalizagdo com
uma Madrinha pra 1a de especial, a @luizahelenatrajano! @ E, claro, tive meu

momento tiete com ela e pedi uma foto, né? Rsrs &

Plano do Conteudo: Lu, por mais que tenha elementos em comum em
relagcdo a sua construgdo narrativa e atributos pessoais com Luiza Trajano, ndo ha
em nenhum pronunciamento ou pagina de conteudo oficial da marca que comprove
que ela foi idealizada ou que sua personalidade vem sendo sustentada a partir de
um “arquétipo” de Luiza Trajano.

Logo apesar de similaridades, nome e pose para foto iguais, o encontro de
embaixadoras da marca deixa claro suas diferencas, sejam elas de aparéncia,
geracional e até do proprio “ser”, um digital e outra real, porém s3o nessas
diferencas que a marca explora suas poténcias para comunicar objetivos de
negdcios possiveis parceiros.

A esquerda, Luiza Trajano, que possui 33 anos de historia a frente da
varejista, a trajetdria de uma das empresarias mais bem-sucedidas, influente digital
e politicamente e também uma das mulheres mais ricas do Brasil, sua fortuna foi
estimada pela forbes em 2023 em R$ 5,49 bilhdes. Ela representa para o publico
empreendedor o sucesso financeiro, a experiéncia e solidez profissional de anos no
varejo e a possibilidade deste empreendedor lider ser uma mulher.

Lu a direita, uma VI jovem de grande popularidade e a maior embaixadora
das operagdes digitais da marca, representa tecnologia, inovagao e as novidades que
a marca promove para o varejo. Lu, € uma influenciadora que dialoga com muita
aderéncia com o publico mais jovem pois ja faz parte do imaginario coletivo da

modernidade digital brasileira.
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Magalu apresenta um grande espectro de significados para o publico
empreendedor a partir da imagem de suas Lu 's.

Lu representa para Luiza a sua digitalizagao, Luiza para Lu, representa sua
histéria. A marca Magalu apresenta diversos atributos e caracteristicas as vezes
percebidos como antagdnicos, como: Tradicdo e experiéncia, modernidade e
juventude, mas a partir de suas embaixadoras essas caracteristicas se

complementam.

Plano da Expressao: Em primeiro plano e centralizadas encontram-se Lu e
Luiza Trajano uma ao lado da outra. Lu a direita com expressao sorridente veste a
camisa da campanha “Parceiro Magalu” na cor azul e usa uma saia branca longa. Ja
Luiza Trajano, também com expressao sorridente, veste um vestido longo justo e
azul, ambas posicionam uma de suas maos na cintura, Como se uma copiasse a pose
da outra.

O cenario da foto parece um espacoso auditorio que possui ao fundo a uma
grande tela de Led que ocupa da lateral esquerda da foto a lateral direita, neste teldo
constam os seguintes dizeres “Caravana Parceiro Magalu” com alguns elementos
graficos arredondados a direita.

O projeto “Caravana parceiro Magalu” viajou por diversas cidades do Brasil
com objetivos de obter mais parceiros de vendas no e-commerce da Magalu. Hoje,
seu varejo online funciona no modelo marketplace, onde vendedores de qualquer
lugar do Brasil vendem produtos usando a plataforma da Magalu, e a empresa que
desenvolve e controla a plataforma fica com uma porcentagem do valor da venda.

A composi¢ao possui uma combinacao de cores que destaca o azul
identitario da marca, devido ao auditorio ter incidéncia de luzes baixas quase

completamente escuro.
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Figura 40 - Lu divulga a Liquidagao Fantastica.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Publica¢do divulgando o inicio da campanha comercial “Liquidagdo

Fantastica”, um evento que promove descontos em itens no site e app da marca.

Descricdo da publicagdo: Meus pixels estdo arrepiados! Comecgou a
#LiquidagdoFantastica, a maior e verdadeira liquidacdo do Brasil! % Sao ofertas
com até 80% de desconto e frete gratis em milhares de produtos! @ Corre pra

aproveitar no site, no SuperApp e nas lojas do Magalu! &2 €@

Plano do contetido: A compreensdao de que as cores azul e vermelho
produzem sentido antagdnico, de rivalidade e contrariedade, possui suas raizes na
politica, na histdria e, claro, na cultura. No varejo online brasileiro, em especial no
ano desta publicacdo, em 2022, ndo era diferente. Duas das maiores marcas do e-
commerce do setor nacional disputavam o interesse do publico sob essas duas cores.

Do lado vermelho, a Americanas, holding brasileira que atua principalmente
no segmento de varejo, fundada em 1929 e que possui o vermelho como sua cor
primaria e identitaria desde sua criagdo. Do lado Azul, a Magalu, que usa a cor azul

desde sua fundagdao em 1958, quando ainda era conhecida como “A Cristaleira”.
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A identidade visual da “Liquidagdo Fantéstica” possui uma particularidade
das demais campanhas da varejista, ¢ o inico momento do ano quando ha o uso
predominantemente da cor vermelha, ao invés do tradicional azul em campanhas
publicitarias online ou offline.

Importante ressaltar que nem no Natal - periodo do ano em que possui o
vermelho como uma cor popular e identitaria devido a sua tradicdo cultural - a
marca Magalu se utiliza desta cor em campanhas ou pegas publicitarias. A marca
evita até mesmo o uso da cor em figurinos da Lu ou cenarios e cenas onde Lu esta,
salvo raras excegdes para evitar associacdes entre sua embaixadora e sua marca

concorrente.

Plano da Expressao: Lu esta centralizada na imagem e veste um vestido
vermelho e possui uma expressdo facial sorridente. Ela segura com as suas duas
maos uma folha com os seguintes dizeres: “Comecou a Liquidagdo Fantéstica
Magalu”. Essa folha ¢ vermelha com detalhes que remetem a fumaca.

Ao fundo, o cendrio da imagem ¢ um escritorio com uma parede branca e
itens também na cor branca, monitor, mesa, claquete e prateleiras, todas brancas. O
primeiro plano, onde Lu esta localizada, ¢ o ponto de foco da imagem, e o cenario
em segundo plano, aparece desfocado.

Hé um contraste que chama atencao ao centro da imagem na altura das maos
de Lu, e ele ¢ gerado entre o vermelho que domina onde Lu est4 localizada e o

branco que representa o fundo da imagem.

4.4
Lu em conteudos de engajamento e memes

Foram selecionadas para esta categorias as publicagdes com objetivo de
gerar engajamento (reagdes como curtidas e compartilhamentos) com o publico no
Instagram, como por exemplo os memes. Memes podem ser qualquer coisa, desde
uma imagem, video, frase, conceito ou ideia que se espalha rapidamente pela
internet, muitas vezes com um toque de humor, ironia ou sarcasmo. Lu publica tais
tipos de conteudo que se relacionam com sua constru¢cdo de personalidade e que
expressam suas opinides de forma criativa. Foram categorizadas 105 publicagdes

como contetido com objetivo de engajamento ou meme, foram no total analisados
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semioticamente os planos do contetido e da expressdo de 6 publicacdes nesta

categoria.

Expectativa: Realidade:
Reagir depois de Sem reagao, porém,
botar o cropped com cropped

Figura 41 - Interpretacdo de Lu sobre o meme “Reage mulher, bota um cropped”.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

A imagem faz referéncia a um popular meme, “Reage mulher, bota um
cropped”. A ideia ¢ usar a expressdo como uma solucdo pratica e simples para
espantar o desanimo, problemas e preocupacao.

>

Descricio da publicagao: E sobre isso e ta tudo bem, né? & %

Plano do contetdo: O meme que inspira essa publicagdo realizada no inicio
de 2022 surge na rede social Twitter, na qual uma usudria, ao relatar desanimo por
estar passando por momentos dificeis, recebe a seguinte frase motivacional de sua
irma: “Reage mulher, Bota um cropped”.

Lu se apropria de tal burburinho em torno desses dizeres para fazer parte de
didlogos efervescentes em redes sociais, “surfando uma onda” em torno de tal
tendéncia.

Neste meme publicado pela marca, cria-se um humor por meio da relagdo
com a propria eficiéncia do cropped em relagao a elevagao de moral. Lu, mesmo
vestindo cropped e buscando motivagao, acaba na realidade dormindo em uma rede

relaxadamente.
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Plano da expressao: A composicao da foto ¢ separada em dois textos e duas
fotos, uma dupla (texto e imagem) posicionada a esquerda, a outra a direita. Ambas
as imagens apresentam formato retangular com bordas arredondadas. O fundo da
composi¢do ¢ branco e na parte inferior da imagem esta posicionado um degradé
com as cores de apoio da marca, este elemento estético que tem aparéncia similar a
um arco-iris € usado com bastante regularidade pela marca.

Na primeira dupla, a esquerda, hd na parte superior o seguinte texto:
“Expectativa: reagir depois de botar o cropped”. Abaixo do texto, uma imagem na
qual Lu parece estar dangando com os olhos fechados, com uma expressdo
descontraida e bracos em movimento na altura do seu torso. Ela veste uma camisa
cropped azul claro e uma calca ou bermuda branca.

A direita, o texto também se posiciona na parte superior, com os seguintes
dizeres: “Realidade: Sem reagdo, porém, com cropped". Na imagem abaixo do
texto, Lu esta deitada e dormindo em uma rede. Sua expressao facial ¢ serena, e seu
braco esquerdo se posiciona atras de sua cabega com a fun¢ao de se tornar um apoio,
assim como um travesseiro. Lu est4 vestida um cropped de renda quadriculado na

cor laranja e branco e cal¢a amarela.

Figura 42 - Lu jogando League Of Legends.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.
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Lu comemora sua vitéria em uma partida do jogo League of Legends em

seu notebook.

Descricdo da publicacdo: Esses n00bs acharam mesmo que iam ganhar?
14 Jogar lolzinho em um notebook gamer completo ¢é vitoria garantida! = E eu
amei 0 novo Alienware m15 R7 da @dellnobrasil! ¥ Olha s6 essa configuragio

que demais: 12* geracao de processadores Intel®Core™ i7, até 32GB de memoria

RAM DDRS, Placa gratica NVIDIA® GeForce® RTX 3070Ti , tela QHD de 15.6"
240Hz, teclado RGB por tecla em portugués! ¢ Ah, e fica melhor ainda com o kit

completo de headset, teclado e mouse!

Plano do contetddo: A acdo central desta foto ¢ o ato de jogar League of
Legends, um dos mais populares jogos de computador na atualidade e o jogo que
possui uma das mais vibrantes e competitivas cenas profissionais do mundo,
atraindo talentos internacionais para jogar aqui no Brasil, um mercado em alta
expansao.

O Campeonato Brasileiro de League of Legends (comumente abreviado
como "CBLOL") ¢ a principal competi¢ao do jogo eletronico no Brasil, e hoje conta
com a transmissao do maior canal de esportes do pais, o SporTV.

Ha uma grande industria ligada ao LoL, como o jogo ¢ comumente chamado
entre os jogadores, e esta publicacdo patrocinada pela Alienware, marca que produz
eletronicos para o publico gamer, se conecta diretamente com a demanda de um
publico gamer que busca e-commerces, como a Magalu, para a compra de produtos
de alta performance.

Vale destacar que este ndo ¢ um tipo de contetido comum produzido pela

Lu normalmente em seus posts utilizando notebooks.

Plano da expressdo: Lu esta centralizada na composi¢ao da foto junto ao
notebook gamer a sua frente. Ela esta vestida de um casaco moleton preto, usando
um fone gamer também preto e a sua frente hd uma mesa com um kit gamer: teclado,
mouse e uma caneca em formato de alienigena em referéncia a marca que patrocina

esta publicacdo, a Alienware.
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O cenério da foto ¢ um quarto com iluminagao baixa na cor azul produzida
por led nas prateleiras e abaixo da mesa, tipico de um quarto gamer. As cores da

composi¢do sao escuras € variam entre preto, cinza, azul e verde.

Figura 43 - Lurefaz a capa de Renaissance.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Nesta publicacdo Lu presta homenagem a uma das maiores divas da cultura
pop contemporanea, a artista Beyoncé, em uma clara referéncia a capa de seu ultimo

album Renaissance.

Descricao da publicacio: atoi PIX DA LU 30.06

Plano do conteido: Em tom de satira, Lu recria a recente e famosa capa do

album da artista Beyoncé, Renaissance.
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Figura 44 - Capa do Album Renaissance da artista Beyoncé.
Fonte: Parkwood Entertainment e Columbia Records.

A publicagdo foi feita para divulgar a campanha “PIX da Lu”, no qual Lu
sorteou diversos clientes com PIX, modo de transferéncia monetaria instantaneo,
no valor de 200 reais. Esta campanha comunicou aos clientes que a varejista aceita
tal modo de transferéncia em vendas de produtos, estimulando assim o uso de PIX
como pagamento.

Como a campanha entrou em vigéncia no més da divulgagao do langamento
da capa do album, junho de 2022, a marca se apropriou dela para criar essa satira e

estar em didlogo com o que mais se falava na internet naquele momento.

Plano da expressao: O fundo da imagem ¢ completamente preto criando
contraste com os elementos que se encontram ao centro da imagem. Ao centro da
composicao hd um cavalo prateado que emite luz branca em pontos especificos do
seu corpo, como na regido traseira na altura dos seus gliteos e na regido acima de
suas patas dianteiras. H4 uma aparente reflexao de uma luz externa, que ao bater no
corpo deste cavalo, cria-se esses pontos de luz.

Ha outras regides do corpo deste cavalo que também emitem luz, porém
com menor intensidade, e parecem se propagar como se fosse raios ou veias (isso

acontece em suas patas, cabeca e costelas).
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Lu esta posicionada em cima do cavalo, sentada com suas pernas a frente de

[

seu corpo, vestindo um cropped amarelo com decote em “v” e saia longa azul

€scura.

Figura 45 - Lu em sua piscina.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Nesta publicagdo Lu aparece relaxada em um clima descontraido na piscina

enquanto aproveita o dia ensolarado.

Descricao da publicacido: Até eu, que sou virtual, mere¢o meu momento

no Sol, né? & Ah, gostaram da boia de unicornio? *} Tem no #magalu &

Plano do contetido: A expressdo facial de Lu demonstra relaxamento e
descontragao em um dia de descanso e isso se conecta diretamente com o item em
destaque da composi¢ao, uma boia de unicornio, item utilizado para se divertir em

atividades aquaticas, que atingem desde criangas até¢ adultos.
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Ha nesta foto uma aproximacdo da realidade virtual de Lu, para a realidade

humana. Lu trabalha muito, mas também se diverte, relaxa ¢ descansa.

Plano da expressdo: No primeiro plano da composi¢ao da foto, Lu se
encontra apoiada com seus dois bracos cruzados na borda de uma piscina.

Atras de Lu, ha uma boia inflavel no formato de unicornio, com asas
coloridas, formando uma espécie de arco-iris.

Tanto Lu quanto a boia de unicornio estdo centralizadas na composicao, e,
apesar da cor dominante ser o azul escuro presente na piscina, a composi¢ao possui

uma combinac¢ao de cores brilhantes devido a incidéncia de luz natural.

Figura 46 - Lu com seu troféu Cannes Lion de Ouro.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Lu exibe seu troféu pela vitdria no festival de Cannes na categoria Redes

Sociais e Influéncia.

Descricio da publicacio: MEU CORACAOZINHO VIRTUAL TA
EXPLODINDO DE ALEGRIA! ¥ Acabei de receber o prémio Cannes Lion

Ouro, na categoria Redes Sociais e Influéncia. Essa premiacdo ¢ como se fosse o
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Oscar no mundo da publicidade e acontece todo ano em Cannes, na Franga! 4 E

o festival de criatividade mais importante do planeta! @

Plano do contetido: O Cannes Lions possui o prestigio comparavel ao
Oscar da publicidade, e pelo trabalho realizado no ano de 2021, na categoria Social
& Influencer, que celebra os trabalhos que utilizam as plataformas sociais de forma
mais criativa, a premiacao concedeu um Ledo de Ouro, maior troféu do evento, para
a Ogilvy, agéncia da marca, e para a proprio Magalu pelo trabalho de social media
envolvendo a Lu.

Ao analisar esta publicagdo, compreende-se que esse post possui
reverberacao positiva no publico comprador da marca. Porém, o festival de Cannes
nao possui tanto conhecimento do grande publico brasileiro, e por conseguinte, nem
todos que acompanham a Lu conhecem tal festival ou titulo.

Logo, ha nesta publicacdo a constru¢do de marca para stakeholders
estratégicos, sejam eles acionistas, parceiros comerciais, fornecedores ¢ demais
publicos que nao necessariamente sao compradores, € sim um publico institucional.

A comunicagdo refor¢ga um titulo que diferencia a marca das demais
competidoras do varejo, pondo o Magalu em um lugar de vanguarda no processo

de inovacao e criatividade em seu setor.

Plano da expressdo: Lu estd centralizada em primeiro plano nesta
composicdo. Ela aparece em pé vestida de um conjunto de camisa cropped e cal¢ca
rosa com grafismos abstratos brancos em tecido esportivo. Sua expressao facial ¢
de alegria e possui um grande sorriso em seu rosto.

Ela segura com as duas maos na altura de seu busto, local bem central da
imagem, um troféu em formato de Ledo na cor dourada.

Tanto o cenario da foto, uma parede bege clara, quanto seu figurino, que
possui cores em tons também claros, ressaltam o brilho do dourado que o troféu

possui.
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Figura 47 - Representacdo da Lu em diversos anos.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

A partir de 8 anos diferentes, esta publicagdo cria uma linha do tempo
apresentando como os avangos tecnoldgicos e mudancas de estratégia na
representacdo de Lu, de assistente de vendas a embaixadora, modificaram a sua
aparéncia.

A

Descricio da publicagdo: Como o tempo voa, né? & % Vocé lembra

como me conheceu? (=) Conta aqui nos comentarios que eu vou adorar saber! |

Plano do conteudo: Lu ¢ concebida inicialmente para ser uma assistente de
vendas em canais digitais da marca, e isso fica evidente dos anos 2003 a 2016.

Neste periodo hé diversas diferengas estéticas que transformaram o corpo
de Lu, inicialmente uma ilustracdo cartunesca, em uma representacdo em 3D.
Porém, essa primeira sequéncia de quatro imagens possui uma caracteristica
estética que a agrupa: a semelhanca entre seu figurino, que ¢ marcado pela
caracterizagdo profissional, roupas sociais em tons sobrios e escuros, cracha e
predominancia da cor azul.

O volume de publicagdes realizadas a partir de 2019 no Instagram cresce e
Lu comega a ser compreendida na estratégia de comunicagdo da marca como uma

embaixadora e ndo mais uma assistente de vendas. Hé a partir dessa decisdo uma
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maior liberdade na representagcdo de Lu e o estilo de suas roupas vira um traco de

sua personalidade.

De 2020 a 2022, essa amplitude de estilo e moda ¢ ainda mais explorada
com roupas de estéticas diferentes. Em 2020, eles sdo em material leve e esportivo
da marca Adidas que possuem padrdes coloridos e abstratos. E, em 2022, Lu
aparece com um sobretudo preto, acessoérios dourados e éculos vermelhos em uma
estética fashionista.

Dos anos de 2019 a 2022, com os recursos graficos mais aprimorados, Lu
se aproxima gradualmente da aparéncia de uma influenciadora real. H4 uma busca

do realismo humano em sua representagao.

Plano da expressao: Esta publicacdo ¢ formada por oito imagens diferentes
da Lu. Em cada uma delas ha escrito na cor branca, o ano em que cada uma delas
foi feita. Em conjunto, elas formam uma espécie de linha do tempo.

No ano de 2003, em sua primeira imagem, a tecnologia grafica utilizada
para conceber Lu ¢ a ilustracdo digital. Seu corpo e caracteristicas fisicas, bem
como seu figurino, ¢ desenhado em duas dimensdes e remetem a um estilo cartoon,
que retrata, sinteticamente, suas sombras, texturas e detalhes de expressao facial e
corporal.

Em 2009, apo6s seis anos, Lu € representada a partir de uma outra tecnologia
que ira se estabelecer como caracteristica estética das demais imagens posteriores:
a ilustracdo em 3D. Lu agora ganha outras propor¢des de corpo e mais detalhes sao
adicionados em sua representacao.

Em 2013, a aparéncia 3D de Lu ganha mais complexidade devido aos
avancos tecnologicos. Sua postura e propor¢do corporal € mais natural, sua cor de
pele ¢ mais homogénea e seu rosto ganha tracos, texturas e linhas de expressao que
também se aproximam de um ser humano. Seu figurino ¢ préximo a primeira
imagem de 2003, com a adi¢do do crachd introduzido em 2009, mostrando que Lu
ainda era uma representacdo de uma colaboradora da marca.

Na imagem do ano 2016, ha uma mudanca importante na representagao de
Lu. Seu figurino ja& ndo possui mais um cracha e sua roupa t€ém menos camadas,
dando a sensagao de leveza, apesar de sua camisa ter silhueta social. O figuro se

mantém no azul escuro, cor identitaria da marca.
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Em 2019 e 2020, Lu estd com um figurino diferente das imagens anteriores,
pois ela veste roupas com materiais de couro em silhuetas mais confortaveis e ndo
usa o Azul da marca, ndo a associando a ser colaboradora ou representante do
Magalu.

De 2021 a 2022, algumas mudangas ocorrem na aparéncia de Lu. Sua pele
e cor ganham mais textura e ha efeitos mais detalhados de sombra e luz a partir de
detalhes de sua maquiagem. Seus labios tém aparéncia de estarem mais preenchidos

e linhas de expressao na sua bochecha foram retiradas.

4.5
Lu em seu tempo disponivel para o lazer

Ter tempo para relaxar, se divertir e se envolver em atividades que trazem
prazer € essencial para o bem-estar fisico e mental, e o equilibrio entre trabalho e
vida pessoal também esta refletido nas publicagdes de Lu. Foram categorizadas 93
publicagdes em que retratam Lu em acdes relacionadas a lazer e atividades fisicas.
Para entender esta categoria mais a fundo foi analisado semioticamente os planos

do contetudo e da expressao de 6 publicacdes.

il —

Figura 48 - Lu se alongando em casa.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.
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Descricao da publicacao: O de hoje ta pago? ©% (brincadeira, mas sempre

quis falar isso! rsrs) &* T6 aqui alongando meus pixels pra dar uma corridinha na

. LY A ,q - .
esteiral *. Eu t6 adorando esse habito de correr que comecei em 2021 e nada

melhor do que aproveitar esse comecinho de ano correndo, né? @& Me falem nos

comentarios um habito que vocés querem iniciar neste ano!

Plano do contetido: Lu cita no texto descritivo deste post que o inicio do
seu habito de exercitar em casa comecou durante o ano de 2021, periodo marcado
estatisticamente como o mais letal da pandemia de COVID-19, quando ordens
restritivas de circulagao e permanéncia em ambientes fechados foram impostas para
conter a proliferacdo de casos e internagdes.

Como consequéncia dessas medidas, houve um aumento das praticas
esportivas em domicilios. E notavel nesta publicacdo que, além do seu figurino
esportivo, ha itens que normalmente sao presentes em academias, e estdo em um
ambiente de casa, como esteira € uma bola de pilates.

Todos os produtos de moda utilizados na composi¢ao sdo da marca Adidas,
uma das marcas lideres de vendas em produtos esportivos. O logo da marca fica em
bastante evidéncia e se encontra em todos os produtos virados para os leitores.

Ha aqui uma associag@o entre as praticas esportivas em casa € a marca

através da rotina da Lu.

Plano da expressao: Lu apresenta-se centralizada na foto realizando um
exercicio de alongamento tradicionalmente feito antes de realizar uma corrida ou
exercicio fisico, no caso em sua esteira, que aparece em plano de fundo.

O ambiente ¢ um apartamento que possui cores sobrias em tons claros. As
cores branco, cinza e bege estdo presentes em praticamente todos os objetos que
constroem o cenario da foto. H4 um tnico item que destoa desta palheta, uma bola
suica, ou conhecida também como bola de pilates. H4, acima deste item, uma viseira

preta da marca Adidas.
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Figura 49 - Lu em uma banheira portatil.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Atenta ao seu notebook vendo um filme, Lu aparece nesta publicagdo em
uma banheira portatil rosa localizada no banheiro de sua casa. O item de
material leve e portatil € uma promocgéao de produto bem criativo e diferente do

que costumamos ver em publicagcdes em seu Instagram.

Descricio da publicagdo: Nada como dar uma relaxada no fim do dia, né?
@ To plena aqui na minha banheira portatil assistindo a um filminho! */ Depois
que descobri esse produto incrivel e diferentdo, meus banhos nunca mais foram os

mesmos! ®% E o mais legal de tudo ¢ que #TemNoMagalu!

Plano do conteiido: Uma banheira costuma ser um artigo de luxo no Brasil,
isso devido a ser um produto de alto valor e ocupar um grande espago em um
comodo que costuma ser pequeno na maioria das casas e apartamentos.

Neste post, o produto em destaque ¢ uma banheira portatil, feita em material
leve, no qual facilitaria o “sonho” de consumo que pertence a um imagindrio de
itens que significam ndo somente sua objetividade e fungdo, neste caso um banho

relaxante, mas também luxo, neste caso um luxo alcancavel.
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Plano da expressido: Capturada em um momento de relaxamento, Lu
encontra-se dentro de uma banheira portatil rosa, com expressdo atenta e alegre,
olhando para a tela de um notebook que estd apoiado sobre o suporte da banheira.

A orientagdo da composicao ¢ centralizada dando enfoque na banheira, item
que ocupa praticamente toda a area central da foto, da lateral esquerda a direita.

Ao fundo, ha uma parede de um banheiro com prateleiras com produtos de
higiene pessoal. O cenario da foto possui cores sobrias, opacas, com uma

1luminac¢ao reduzida, dando ao ambiente a sensacao de relaxamento.

Figura 50 - Lu em um jantar romantico.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

A ambientacdo desta publicacdo € possivelmente um encontro com um

jantar, a decoragdo e os alimentos sao montados e servidos com muita sofisticagao.

Descri¢ao da publicacdo: Depois diz que ndo te assumo, né V.

Plano do conteudo: Lu possui uma expressdo facial e corporal que

demonstram mistério e, de forma sutil, sensualidade.

Os itens dispostos na mesa, tanto pratos com alimentos, quanto objetos

decorativos, a iluminagdo baixa de cor amarela e a luz de velas, criam a sensagao
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de um jantar romantico no qual Lu estaria acompanhada do outro lado da mesa por
alguém que o publico ndo conhece.

O visual de um possivel acompanhante de Lu nunca foi explorado em
conteudos produzidos pela marca, mas nesta publicagdo fica evidente a

possibilidade de ela ter encontros e relagdes romanticas.

Plano da expressao: Lu aparece ao centro da composicao desta foto sentada
em uma mesa de possivelmente um restaurante sofisticado, ou ambiente como uma
sala que foi decorada com requinte.

Lu veste luvas brancas, que cobrem suas maos e antebraco, vestido preto
com fenda em “V”, colar de pérolas, lenco de seda roxo e maquiagem que destaca
seus olhos.

Na mesa a sua frente, encontram-se diferentes alimentos em pratos largos,
como salada composta aparentemente por folhas, manga, tomate, cebola roxa e
ovos. J& o prato principal a sua frente contém salmao, aspargos, limao siciliano e
tomate cereja.

Ha diversos itens de decoragdo posicionados pela mesa, como velas,
arranjos com flores e guardanapo de tecido com item decorativo com flores
amarelas.

A iluminac¢do do ambiente ¢ baixa e composta por luz amarela que aparece
refletida nos vidros que aparecem ao fundo da foto, criando assim um efeito mais

escuro na matriz das cores encontradas na composi¢ao.
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Figura 51 - Lu 1€ o livro “O pacto da Branquitude”.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Lu esta sentada na mesa de um café lendo o livro “O pacto da Branquitude”
de Cida Bento, o conteudo faz parte de uma campanha para o incentivo da leitura

de autores negros.

Descricdo da publicacio: Amanha ¢ o #DiaDaConsicénciaNegra e, assim
como no ano passado, eu quero te fazer o convite para que vocé

#LeiaAutoresNegros. E hoje o Magalu esta oferecendo 100% de Cashback em

livros de autores negros brasileiros I

Plano do contetddo: Conceitualmente, a publicacdo busca valorizar
escritores negros no Dia da Consciéncia Negra, e garante assim um incentivo
comercial: 100% de cashback (neste caso, o retorno do valor da compra em crédito
de mesmo valor do item comprado), na compra de livros de autores negros, visando
assim impulsionar a venda de tais literaturas.

A imagem escolhida para ilustrar tal campanha ¢ a leitura do livro “O Pacto
da Branquitude” de Cida Bento, uma das mais influentes escritoras brasileiras e
seus estudos sobre branquitude sdo referéncias nacionais e internacionais.

Sua expressdo facial demonstra concentracdo e foco diretamente ao livro,

que ¢ o objeto central da composicao. Devido a proporcao entre Lu e a capa do
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livro, o seu conteudo textual que identifica o nome do livro e sua autora ndo ganha

destaque.

Plano da expressdo: Lu aparece em primeiro plano sentada em uma mesa
possivelmente de uma cafeteria, devido ao seu copo descartavel de café¢ ser
caracteristico desses tipos de empreendimentos, lendo o livto “O Pacto da
Branquitude”.

Ao fundo hd uma grande vidraca, material transparente que faz a luz do
ambiente externo entrar no ambiente interno no qual Lu se encontra.

Hé& uma escolha de cores claras tanto no cenario da foto quanto no figurino.
A luz do exterior ¢ clara e com tom de rosa, ressaltando o livro nas maos de Lu, que

possui no rosa e preto suas cores predominantes.

Figura 52 - Lu ao lado da ponte Golden Gate.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Em campanha para divulgacao do evento Galaxy Unpacked no ano de 2023,
onde a marca Samsung anunciou diversos de seus langamentos, Lu foi convidada a
viajar a Sdo Francisco, cidade conhecida por ser uma “meca” tecnoldgica norte

americana.
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Descricao da publicacio: Enquanto o dia do #GalaxyUnpacked ndo chega,

eu to aproveitando pra passear por Sdo Francisco com o meu Galaxy ZFlip4 &%

Ele ficou perfeito nesse look, né? = Ah e anota ai, amanha, 01/02, eu vou mostrar
todos os langcamentos 2023 da Linha Galaxy nos meus stories, ndo perca! E faz o

pré-registro para ter beneficios exclusivos, o link td na minha bio &2 .

Plano do conteiido: Sao Francisco ¢ a cidade mais famosa e popular de uma
regido conhecida como Vale do Silicio, localizada no estado da Califérnia, EUA. A
regido recebe este nome devido a alta concentracao de grandes empresas do setor
tecnolodgico e por ser ber¢o de diversas startups.

Hé nesta publicagdo uma associacdo direta entre Lu, um ser inteiramente
tecnoldgico que vive em uma realidade virtual, com a cidade que respira e produz
tecnologias que reverberam no mundo todo.

Cobrir um evento no Vale do Silicio ¢ um destaque na vida e carreira de Lu
como influenciadora, ¢ isso cria autoridade em relagdo a producdo de contetido

sobre tecnologia pois ela compartilha informacdes in loco.

Plano da expressao: Centralizada na foto, Lu veste um sobretudo com um
vestido branco por baixo, sapatos rosas e uma bolsa azul marinho claro que possui
um smartphone Samsung encaixado em sua alca, seu figuro exibe elegincia e
conforto para uma sensagao térmica baixa.

Lu estd na beira de um local cuja vista ¢ um mirante para a famosa, Golden
Gate, localizada na cidade de Sdo Francisco, EUA. A ponte de tom alaranjado,
devido ao seu material, recebe a iluminacao do pdr do sol.

A incidéncia da luz natural da a paisagem uma combinagdo de cores claras
em tons pastéis onde o sol encosta em superficies, € sombras onde hé reentrancias.

Ha uma verticalidade no enquadramento da foto, algo muito comum em
praticamente todas as publicagdes para redes sociais, porém essa caracteristica se

acentua devido aos pilares da ponte ao seu fundo.
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Figura 53 - Lu no carnaval de Salvador.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

No Carnaval de 2023, a Lu, do Magalu, marcou presenca pela primeira vez
em uma das maiores festas populares do Brasil. O destino escolhido foi Salvador,

capital da Bahia, que tem uma das maiores folias do pais.

Descricio da publicacido: ENTAO, DIGA QUE VALEEEU!!! CURTIR O
TRIO DO BELL, VALEU DEMAISSS!!! ¥ Meu Carnaval em Salvador continua

e eu td0 me acabando em cima do trio com (@BellMarques no

R

@blococamaleaooficial! Que energia!!! Vumbora Amaaaaarrr!!! (e

Plano do conteido: Um dos principais destaques do Carnaval de Salvador,
e 0 que muitas vezes os diferencia das festas de outras cidades, sao os tradicionais
trios elétricos e seus circuitos, que sdo caminhdes equipados com enormes sistemas
de som e palcos, nos quais bandas e artistas populares se apresentam enquanto o
publico os segue, dancando e celebrando.

Esta foto captura esse diferencial do carnaval baiano em sua esséncia. Mais
do que ser uma patrocinadora da festa e apoiar este fenomeno cultural, Lu, com suas
caracteristicas humanas, representa a marca como uma folid em meio a milhares de

pessoas que buscam em Salvador uma experiéncia inesquecivel.
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Porém, ha uma evidente diferenciagdo entre os folides que estdo a pé do que
estdo em camarotes e areas VIPs, que ¢ o caso de Lu, uma celebridade convidada

de uma marca patrocinadora.

Plano da expressdo: A foto possui uma composi¢do central na qual Lu
ocupa o primeiro plano. Ela esté ligeiramente posicionada a direita em cima de uma
estrutura de metal, podendo ser ou um camarote ou um trio elétrico, devido a ela
estar acima dos folides que estdo a pé na rua e que aparecem a direita de Lu.

O cenario da foto ¢ o famoso Bloco Camaledo, comandado pelo artista Bell
Marques. O bloco segue um circuito no qual beira as praias dos bairros da Barra e
Ondina, como podemos notar na foto o mar esta a esquerda de Lu.

Ha no figurino de Lu uma combinacdo de cores quentes em tons claros com
aderegos brilhantes. Lu veste um tradicional abada. As camisas de abad4 geralmente
apresentam estampas coloridas e logotipos de patrocinadores. Elas sdo uma forma
de identificagdo visual dos participantes, criando um senso de unido e
pertencimento durante as festividades.

Além do abadé, Lu veste uma coroa de flores, ombreiras laranjas com
babado de fitas douradas e uma saia laranja cintura alta e possui purpurina aplicada

na regido do seu torso.

Figura 54 - Lu no Pier 39 em Sao Francisco, EUA.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.
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Nesta publicagdo, Lu estd um famoso Pier em Sao Francisco, EUA para

divulgar um smartphone de uma marca patrocinadora.

Descriciao da publicacio: Eu ja botei meu #GalaxyS23 5G pra teste! &8s

Ontem mesmo usei ele para fazer essa foto usando a fungdo Nightography, que

garante cliques lindos mesmo com pouca iluminagdo. Prometeu e cumpriu, né? =

A foto ficou linda! Ah e vocé ja pode garantir o seu Galaxy S23 5G no Magalu, ta?
Deixei o link de compra no meu story ou entdo #BuscaNoMagalu pelo codigo

232853800 @&

Plano do conteudo: Apesar do cenario desta foto ser geograficamente
distante para os brasileiros, um tradicional pier norte americano possui uma certa
memoria afetiva “universal”. Isso se deve a quantidade de filmes, séries e desenhos
animados de producdo estadunidense que possuem piers como seus cenarios.

A escolha desta paisagem remete a todo esse imaginario, que ¢ conhecido
de certa forma pelo publico brasileiro, porém nao € possivel de experiencid-lo por

aqui.

Figura 55 - Desenho animado Rocket Power.
Fonte: Nickelodeon.
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Figura 56 - Cena do filme Celular: um grito de socorro.
Fonte: Sony Pictures.

Figura 57 - Cena do filme Forest Gump.
Fonte: Paramount Pictures.

Plano da expressdo: Ao centro da imagem ligeiramente para direita, Lu
aparece vestida com um sobretudo bege, bolsa rosa e botas com padrao zebra.

A composi¢ao da imagem possui cores claras ndo saturadas, valorizando a
iluminagdo artificial de um grande carrossel que se encontra atras de Lu.

A sua esquerda, ha um poste com aparéncia antiga que carrega uma bandeira
com os dizeres “Pier 39” na qual situa o cenario da foto. Este pier ¢ localizado em
Sao Francisco, EUA, e ¢ conhecido por oferecer uma variedade de atragdes,
entretenimento, lojas e restaurantes, tornando-se um destino popular para turistas e
moradores locais.

E possivel observar atragdes como banca de churros e um gigante, em
traducao livre, “Jogo de garra”, no qual o prémio sao pelacias de personagens da

cultura pop.
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4.6
O posicionamento social de Lu no Instagram.

Ter um posicionamento social alinhado ao propdsito de seu publico aumenta
a visibilidade da marca e ajuda a construir reconhecimento e afeicio (WILLIAMS
etal. 2019). Nesta categoria foram identificadas quais causas latentes a sociedade a
marca Magalu, através de sua embaixadora, Lu, apoiam. Foram categorizadas 22
publicacdes, e para entender esta categoria mais a fundo foram analisadas

semioticamente os planos do contetido e da expressao de 2 publicacdes.

Figura 58 - Lu e Tais Arﬁjo divulgam o filme Medida Proviséria.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Lu se junta com a atriz e apresentadora Tais Araujo, na divulgagao do filme

Medida Proviséria, a atriz ¢ uma das personagens principais do longa.

Descri¢iao da publicacido: Quem ai ja assistiu (@medidaprovisoriaofilme?
% Hoje eu encontrei com a @taisdeverdade, protagonista do longa e um
' e

verdadeiro icone de mulher Que prazer foi conversar com ela sobre esse projeto

tdo maravilhoso e importante pro cinema nacional, que debate questdes sociais e

raciais. O filme ¢ dirigido pelo @olazaroramos e ja soma quase 500 mil

espectadores! E sucesso que fala, né? ¢
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Plano do contetido: O apoio na divulgagdo de um filme cujo enredo aborda
diversas tematicas raciais e que elabora, a partir da fic¢ao, questionamentos sobre a
colonialidade e seu processo escravista em um Brasil distopico do futuro, mas com
semelhancas com o real e atual, comunica ao seu publico uma aproximagdo da
marca, por meio de sua embaixadora Lu, a luta anti-racista.

O simbolo iconico do punho erguido cerrado que ilustra ambas camisas,
demonstra forca e poder e passou a ser associado a varios movimentos populares,
incluindo a solidariedade comunista, feminista e da classe trabalhadora
(GOODNOW, 2006).

A associagdo entre o simbolo e a luta antirracista surge na década de 1960,
por meio da influéncia do Partido dos Panteras Negras (KORFF, 1992). Sua
saudacdo foi repetida por artistas, atletas e pensadores que realizavam tal simbolo
como forma de comunicar sua solidariedade e posicionamento politico, muitas

vezes frente ao publico e em transmissdes (GOODNOW, 2006).

Figura 59 - O medalhista de ouro Tommie Smith (centro) e o medalhista de bronze John
Carlos (a direita) mostrando o punho levantado no podio apo6s a corrida de 200 m nos Jogos
Olimpicos de Verdo de 1968.
Fonte: Angelo Cozzi, Mondadori Publishers.
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Plano da expressao: Lu e Tais Araujo estdo centralizadas na imagem, com
poses parecidas. Ambas estdo sorridentes, olham e posicionam seu corpo
diretamente para os leitores da imagem e levam suas maos na altura do quadril.

O cendrio ¢ uma porta branca que cria contraste e destaca as camisetas pretas
que as duas vestem. As duas camisetas possuem o mesmo elemento grafico, um
punho fechado formado por somente linhas brancas dentro de um circulo também
branco.

Os dizeres da camisa de Tais: “Eu sou livre” celebram sua liberdade como
mulher negra brasileira. Na camisa de Lu, Ié-se: “Estamos na Luta”, que demonstra

seu posicionamento como aliada a luta antirracista.

NemLou_ca
NemSozinha

Abuso psicolégico
também é violéncia.

No SuperApp Magalu

vocé encontra acolhimento.

Figura 60 - Lu divulga novo recurso no aplicativo Magalu para dentincia de violéncia a
mulher.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

O aplicativo do Magazine Luiza, chamado Superapp Magalu, ganhou uma
nova funcionalidade permanente: um botdo para denuncias de violéncia contra a
mulher. O desenvolvimento desta funcionalidade ¢ divulgada sob a campanha

“#NemLoucaNemSozinha”.
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Plano do conteudo: No titulo, a Hashtag (#) foi utilizada como recurso para
agrupar conteudos sob palavras-chave no Instagram, tendo o objetivo de engajar
outros usudrios a criarem publicagdes de mesmo tema, crescendo a reverberacao
organica da campanha.

Ha duas importantes construgdes conceituais de comunica¢do nesta
publicacdo, uma delas ¢ ampliar o conhecimento sobre violéncia contra mulher do
publico da marca, informando que abuso psicologico também ¢ uma violéncia. Esse
conceito fica mais evidente no contetido verbal da publicagao.

A outra ¢ informar que hé no aplicativo da marca um botdo capaz de ser um
local de acolhimento de denuncias de violéncia contra mulher, que fica ilustrado no
elemento grafico da tela do aplicativo em primeiro plano.

Lu, como porta-voz do Magalu, utiliza sua presenca marcante nas redes
sociais para ndo apenas promover o ecossistema da marca, mas também para
abordar discussoes significativas para a sociedade, como a luta contra a violéncia
direcionada as mulheres.

A campanha “#NemLoucaNemSozinha”, posiciona a marca em um debate
latente e de grande reverberagdo de interesse do publico, porém que ndo ¢

costumeiramente ocupado por marcas devido sua propria sensibilidade.

Plano do conteudo: Na parte superior da imagem, ha escrito com o maior
tamanho de fonte da publicagdo, caracterizando o texto como titulo ou assinatura
de campanha, os seguintes dizeres: “#Nem Louca / #Nem sozinha”.

O texto que vem logo abaixo do titulo destaca em negrito os seguintes
dizeres: “Abuso psicologico também ¢ violéncia”, informando que o conceito de
abuso psicologico também ¢ uma categoria ou uma distingdo de uma violéncia
contra mulher.

O conjunto dos elementos visuais da composi¢do estdo centralizados na
imagem. Lu possui expressao facial confiante e esta segurando com sua mao direita
um smartphone. O objeto fica em primeiro plano e em sua tela ha o aplicativo
Magalu aberto na se¢do “Sua conta”. Nesta tela hd a informagao para os leitores da
publica¢do onde ¢ localizado o recurso “Violéncia contra mulher”, um lugar de

acolhimento de vitimas em seu aplicativo.
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Lu veste uma camisa roxa e estd em uma sala ou quarto onde a cor também
predomina. O roxo ou lilds vém sendo utilizados em campanhas contra a violéncia
de género e doméstica, e, recentemente, diversas cidades e estados brasileiros por
meio de leis estaduais ou federais, instauraram o Agosto Lilas, periodo que celebra

com resisténcia o aniversario da Lei Maria da Penha.



5
Discussao sobre os dados: manifestagcées de branquitude

O presente capitulo busca discutir as manifestacdes de branquitude
presentes na realidade apresentada de Lu, a VI da marca Magazine Luiza, em
publicacdes no Instagram, as quais foram analisadas a partir da Semiotica
Discursiva Francesa no capitulo anterior. Apoia-se, portanto, em conceitos e
caracteristicas sobre a branquitude, particularmente aqueles discutidos por tedricos
brasileiros de estudos criticos sobre branquitude. Assim, o presente capitulo é
dividido em cinco itens, cada um dedicado a analisar alguma faceta sobre a
branquitude da Lu, de forma a ilustrar como que esta VI reforga tal estrutura

hegemonica.

5.1
Superioridade estética como trago fundamental da construgao de
branquitude no Brasil

A fim de entender como que a categoria de raca produz subjetividade e
desigualdades entre brancos e ndo-brancos, Schucman (2014) conduziu um estudo
psicossocial da branquitude brasileira. A pesquisadora destaca a ideia de que aquilo
considerado esteticamente belo no Brasil aparece invariavelmente associado a raca
branca. E partir desta valorizagdo dos tragos e das caracteristicas fisicas de pessoas
brancas que os sujeitos se apropriam, singularizam, produzem sentidos e atuam
sobre eles, de alguma forma reproduzindo-os (SHUCMAN, 2014). De acordo com
Shucman (2014, p. 88), “isso significa pensar que cabelos lisos, pele clara, olhos
claros e tragos afinalados facam parte do modelo vigente de beleza em corpos
humanos”.

Tal aspecto sobre o conceito de branquitude sao percebidas em Lu. Suas
caracteristicas corporais, desde a sua criacao até hoje, partem desse padrao estético
da superioridade branca que possui suas raizes na diferenciagdo morfologica entre
brancos dos ndo-brancos (MUNANGA, 2004). Tais caracteristicas englobam nao

somente a sua cor de pele, mas também outros tragos fisicos, tais como os seus
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cabelos lisos, o seu nariz e os seus labios finos e “delicados”, seu queixo “pontudo”
e marcado e sua simetria facial, conforme pode ser visto na Figura 47, apresentada
no item 4.4, mas que serd apresentada novamente aqui para fins de melhor

entendimento da argumentacao realizada:

Figura 47 - Representacdo da Lu em diversos anos.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

E importante ressaltar que esse padrio estético da Lu também é reforgado
em seu peso e tamanho. Lu ¢ alta e magra, e esses atributos sao ressaltados em suas
publicacdes a partir de recursos estéticos de enquadramento observados no Plano
da Expressao da analise semiotica, especialmente na categoria “Lu como icone da
Moda e Beleza”. Seu corpo se assemelha a modelos de passarela e, por isso mesmo,
se tornou um fendmeno da moda com representatividade em tradicionais editoriais,
tais como os das revistas Vogue e Elle, conforme pode ser visto na Figura 4,

apresentada no item 4.1:
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Figura 4 - Capa da revista Elle View edi¢do de margo de 2023.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Lu ndo ¢ loira, caracteristica que a aproximaria ainda mais do modelo
eurocéntrico de beleza. A cor de seu cabelo ¢ escura, estética explicitamente
inspirada em Luiza Trajano, como se pode ver na figura 39. A superioridade estética
¢ construida, quando observados os contrastes entre “criador” e “criatura”: Lu,
diferentemente de Luiza, ¢ magra, alta, possui os tracos mais finos em seu rosto e

até o tom de pele mais branco que a fundadora da marca que inspira o nome da VI.
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Figura 39 - Lu e Luiza Trajano em ag@o promocional para parceiros Magalu.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.
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Lu ndo ¢ criada, inicialmente, para ser um icone de beleza, mas aos poucos
se torna um, e, quando tal status ¢ construido, ¢ edificado a partir de padrdes brancos
impostos como universais que sdo excludentes, configurando assim uma
perpetuacdo simbolica e imagética da beleza construida historicamente pela
modernidade, que comegou na colonizagdo europeia € que se mantém sendo

reproduzida atualmente (SCHUCMAN, 2012).

5.2
Neutralidade: o silenciamento sobre desigualdades raciais e sociais
e sua desassociac¢ao a discriminagao

O conceito do Pacto Narcisico da branquitude, desenvolvido por Bento
(2002), revela como o processo histdrico e a manifestagao das ideologias, como o
Branqueamento ¢ o Mito da Democracia Racial, sustentam a identidade racial
branca. Assim, criam um véu que invisibiliza a racialidade do branco e a
identificacdo da branquitude por ele mesmo, de modo a que pessoas brancas
perpetuem assimetrias que reforgam, o que acreditam ser, a superioridade de sua
raca (BENTO, 2002).

Segundo Jodelet (1999), isso seria explicado pela forte ligagdo com o grupo
ao qual nds pertencemos. A imagem que temos de nods proprios encontra-se
vinculada a imagem que temos do nosso grupo, o que induz a defendermos valores
e interesses grupais, gerando assim uma prote¢ao por meio de um pacto narcisico
(BENTO, 2022).

A baixa representatividade de temas raciais na realidade virtual de Lu nao
ocorre somente porque a influenciadora virtual unicamente aparece em trés Unicas
publicacdes da marca relacionados a temas raciais ao longo dos cinco anos
analisados. H4, também, outro fator a ser acrescentado a isto, que ¢ a neutralidade
em relacdo a tematica. Para Bento (2002), a neutralidade ¢ um importante elemento
de identificacdo da branquitude, pois ndo se reconhecer como parte integrante dessa
histéria ¢ ndo assumir um legado que acentua o privilégio que o branco possui na
atualidade.

E possivel examinar que, somente em 2022, é realizada a primeira
publica¢do com o posicionamento de Lu na luta por igualdade racial. Lu, como
podemos ver na Figura 58 do item 4.6, apoia a divulga¢do do filme “Medida

Provisoria”, que debate, a partir da fic¢do, pautas antirracistas no Brasil.
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Figura 58 - Lu e Tais Araujo divulgam o filme Medida Provisoéria.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

O racismo e a desigualdade entre brancos e ndo-brancos ¢ um problema de
toda sociedade, inclusive das empresas e seus praticantes de marketing (FRANCIS,
2022). A demora em se posicionar e o baixo volume de publicagdes demonstra que
temas raciais sdo pouco importantes para Lu ou ndo h4a uma orientacdo clara em
haver um engajamento com tais. Isso pode significar, portanto, que ha uma
estratégia voltada ao silenciamento em relagdo a tais temas, que tem por tras a
intencao de protecao de seus proprios privilégios (BENTO, 2002).

Este silenciamento e neutralidade ¢ refor¢ado em uma publicagdo publicada
na véspera do Dia da Consciéncia Negra, na qual Lu ¢ representada lendo o livro
“O Pacto da Branquitude”, de Cida Bento, como pode-se observar na Figura 51 do

item 4.5:
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Figura 51 - Lu 1€ o livro “O pacto da Branquitude”.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Junto a esta imagem, no texto da publicagdo, ha a divulgacdo de uma
campanha comercial que promoveu um cupom de 10% de desconto e 100% de
cashback (retorno do valor da compra para o cliente, em crédito, para utiliza-lo em
lojas fisica ou online do Magalu), na compra de livros de autores negros para
celebrar a data.

Ha nesta publicagdo dois elementos que demonstram estratégias de seu
silenciamento em relacdo as desigualdades raciais at¢é mesmo quando o tema
branquitude ¢ abordado. Primeiramente, assim como apontado na analise semiotica,
os recursos estéticos desta publicagdo que comunicam o enaltecimento de uma
autora negra, sua representatividade e seus conceitos intelectuais, estdo reduzidos a
unicamente a capa de seu livro. Ainda, devido a propor¢ao do tamanho entre Lu e
o objeto, a influenciadora digital, que ¢ uma mulher branca, ganha destaque na
composi¢ao da imagem, diminuindo a importancia do livro e de sua autora negra.
Lu cria, assim, um mecanismo de manuten¢do de vantagens desenvolvendo um
“pacto narcisico” (BENTO, 2002, p. 5) a partir de um “protecionismo branco”, € a
“celebracao” de tal data ¢ marcada imageticamente somente pelo seu proprio
letramento, ndo renunciando assim de seu protagonismo nesta data que celebra

pessoas negras.



129

O outro elemento ¢ atrelar um dia tdo simbolico na resisténcia e luta contra
as desigualdades raciais a uma campanha comercial, sem nenhum outro tipo de
conteudo de apoio para letramento do publico ou uma relacao de a¢des afirmativas
que a marca realiza para diminuir as assimetrias entre brancos e ndo-brancos.
Demonstra-se, assim, um oportunismo comercial, estimulando novamente um
silenciamento sobre o proprio significado da data e sua importancia historica.

Magalu e sua embaixadora Lu perpetuam a negacao da problematica racial,
manifestando em publicagdes relacionadas a temas raciais uma nogao de
reconhecimento das desigualdades raciais, porém, ndo associando-as a qualquer
tipo de discriminagdo (BENTO, 2009). Tal posicionamento acentua o privilégio que
o branco possui na atualidade (BENTO, 2002), e, apesar dos dados repetitivos e das
evidéncias em estudos, a marca ¢ Lu ainda ndo se reconhecem como parte

indissociavel do cenario de discriminagao social.

5.3
A raga é vista ndao apenas como diferenga, mas como hierarquia

Debates, estudos e conceitos relacionados a diversidade humana e, por
extensdo, a raga social na cultura ocidental, surgiram em decorréncia das grandes
"descobertas" do século XV e do encontro entre a "civilizagdo" europeia moderna
€ 0s povos americanos, africanos e asiaticos (SHUCMAN, 2012). Pouco a pouco,
o conceito de raga evocou classificacdoes de ordem fisica, chamadas de
morfoldgicas, para marcar diferencas de ordem social, levando assim, a uma
hierarquizagdo que privilegiou brancos em detrimento de ndo-brancos (PIZA;
ROSEMBERG, 1999).

Embora a ciéncia demonstre cada vez mais que o conceito de “raga” ¢ uma
construgdo social e ideoldgica quando se trata da espécie humana, ainda assim ¢ um
desafio desmistifica-lo no contexto do dia a dia social (CARONE; BENTO, 2016)
e na produgdo midiatica (ARAUJO, 2006; CARRERA, 2020). Piza (2009) analisou
a diferenca entre a percepc¢ao social de negros e brancos na contemporaneidade,
concluindo que o branco se percebe apenas como o representante de si mesmo, um
individuo no sentido pleno da palavra, no qual cor e raga ndo fazem parte dessa
individualidade. Ja o ndo-branco, ao contrario, representa uma coletividade unida

pela sua cor e raga, reduzindo sua subjetividade individual frente a esse coletivo,
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reforcando, assim, a posi¢do hierarquica de superioridade do branco, pois ¢ dado a
ele o privilégio de ser protagonista de sua propria historia.

A evidéncia da hierarquizagao entre branco e nao-brancos se manifesta em
publicacdes de Lu quando ha uma pretensdo de propor uma composi¢do racial
diversa, porém refletindo percepgdes sociais apontadas por Piza (2009). Tais
publicagdes intentam representar individuos diferentes, sugerindo estar ciente da
pluralidade de ragas na conjuntura brasileira, porém estas publicagdes deixam
escapar que a diversidade se materializa no ndo-branco, € ndo no protagonismo
branco (CARRERA, 2020).

Por exemplo, foi observado na Andlise Semiotica, tanto no Plano de
Conteudo, quanto no Plano da Expressdao, composigdes que possuem
representatividade de pessoas de outras racas além da branca. Porém, essas pessoas
somente aparecem em locais de coadjuvantes devido ao seu posicionamento em

relacdo a Lu, como pode ser observado na Figura 61:
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Figura 61 - A representagdo da diversidade racial em quatro publicagdes.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Esta relacdao causada pelo recurso estético de posicionar Lu em primeiro
plano ao meio da imagem e as demais pessoas racializadas posicionadas em sua
“oOrbita” ou ao seu lado pode evidenciar ndo somente diferenciacdo racial entre Lu
e os modelos nao-brancos, mas sua hierarquizacao nesta suposta diversidade racial
que a marca retrata em editorias de conteuido. Imagina-se, entdo, que ha
possivelmente uma camuflagem de praticas inconsistentes na producdo da
publicidade, sobretudo em relagdo aos rastros de esteredtipos imagéticos
(CARRERA & TORQUATO, 2020) e na diferenciagdo da representacdo e
percepeao social entre branco e ndo-branco (PIZA, 2009).

O mesmo pode ser visto em uma publicagdo que divulga a capa da revista

Vogue na qual Lu aparece, como pode-se observar na Figura 9 do item 4.1:
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Figura 9 - Capa da Vogue Brasil edigdo de fevereiro de 2022
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

A assinatura da marca Vogue acima da cabeca da Lu, e o seu
posicionamento em relacao as outras modelos, destacam-na como a figura principal
da composi¢ao. Lu € o topo de uma espécie de torre formada pela pose das modelos.
No meio, uma mulher negra retinta, e, sentada no chdo, uma mulher parda e/ou
indigena. Lu ¢ posicionada no lugar mais alto da hierarquia entre os trés corpos,
assumindo protagonismo a partir de elementos visuais de posicionamento e
enquadramento.

H4 um enaltecimento da estética africana na escolha do figurino das
modelos e de Lu, representando a regido Nordeste conceitualmente a partir de sua
visualmente rica ancestralidade. Porém, esse enaltecimento ¢ protagonizado por um
corpo branco, evidenciando um processo de apropriagao desta estética, retirando da
identidade negra atributos para utilizad-los em uma tentativa de igualdade cultural
entre o branco e o negro (PINHEIRO, 2015). Cria-se, entdo, uma representacao da
diversidade cultural brasileira aos moldes do Mito da Democracia Racial, por meio
da qual € possivel o termo “apropriagdao cultural” ndo entregar toda a violéncia
inerente a pratica, j4 que carrega conotagdes positivas no ambito da “beleza
estética” que abarca linguagem e cultura (CARRERA, 2020), incluindo assim

brancos, negros € povos origindrios em um so “povo” ou uma so6 “cultura”.
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A manifestagdo de apropriacdo cultural refor¢a a hierarquizacdo entre
brancos e ndo-brancos (WILLIAM, 2019), pois Lu ¢ representada em uma posi¢ao
de poder, de uma cultura dominante, que pode subtrair aspectos especificos de uma
cultura socialmente minoritaria sem que ela sofra retaliagdo ou preconceitos que

essa cultura sofre.

54
Classe como marcador para definir a prépria condigao de branquitude

Corossacz (2014) afirma que uma das caracteristicas distintivas dos
brasileiros ¢ sua propensao a utilizar a classe como a categoria principal para
interpretar a sociedade, as interagdes cotidianas e os seus conflitos. Logo, as
discriminacdes e violéncias contra pessoas ndo-brancas sdo frequentemente
justificadas em termos de classe, sugerindo que sao discriminados nao por sua raca,
mas por sua condi¢do econdmica (GUIMARAES, 2002).

A predominancia da classe sobre a cor como uma categoria de interpretagdo
da realidade social ¢ posta em davida quando se analisa a ideologia do
branqueamento, que evidencia um estigma por alguém ser identificado como negro
no Brasil (COROSSACZ, 2014). Visto isto, ¢ crucial o empenho teorico, ético e
politico em articular multiplos eixos de opressdo e subalternizacdo que moldam as
experiéncias humanas (HIRATA, 2014), para a compreensao de fendmenos raciais
e sociais imbricados.

O presente item visa compreender dois destes eixos em manifestacdes que
aproximam e conectam a identidade racial de Lu de sua distingdo social de classe,
que lhe garantem acesso privilegiado a bens e recursos, reforcando e positivando
visualmente sua branquitude (COROSSACZ, 2014). Existe um esfor¢o da marca
em representar a casa de Lu como limpa e organizada, decorada com materiais e
produtos caros, plantas ornamentais e eletroeletronicos de ultima geragdo, como

pode ser observado na Figura 62:
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Figura 62 - Imagens de publica¢cdes ambientadas em comodos da casa da Lu.
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Lu ¢ representada com uma pessoa de classe média alta, que alcangou
sucesso e estabilidade financeira, expondo um alto padrdo de consumo e
organizagdo doméstica em publicagdes aspiracionais. Seu estilo de vida ¢é
sofisticado e tudo parece “perfeito” em sua casa.

Este mesmo padrao se repete ao analisarmos os o acesso de Lu a camarotes,
viagens internacionais, jantares e roupas luxuosas, como ilustrado na Figura 8 do

item 4.1, e nas Figuras 50 e 53 do item 4.5:
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Figura 8 - Lu em Paris divulga o Figura 50 - Lu em um jantar romantico.
perfume La Vie Est Belle. Fonte: Instagram, perfil
Fonte: Instagram, perfil (@magazineluiza.

Figura 53- Lu no carnaval de Salvador
Fonte: Instagram, perfil @magazineluiza.

Lu, dentro ou fora de casa, ¢ representada majoritariamente em ambientes
que demonstram prosperidade econdmica e acesso a bens de consumo de alto valor,
isolando-se de qualquer tipo de espaco com conotagdes de caréncia, reforcando a
estereotipizagdo com raizes coloniais de que a riqueza ¢ inerente ao branco
(SEYFERTH, 1994). Estes locais de caréncia, desorganizagdo e sujeira, que sao
evitados pela VI em busca de representacdo de uma vida “perfeita”, foram ao longo

da histéria imageticamente associados aos nao-brancos (ARAUJO, 2006). Logo,
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por meio de suas publica¢des, Lu demonstra que ndo frequenta locais destinados a
classes sociais “inferiores” da sua, configurando, assim, a sua propria condicao de
branquitude como socialmente excludente (COROSSACZ, 2014).

De maneira a resumir os argumentos apontados aqui sobre a branquitude de
Lu, foi elaborada a Tabela 1, que relaciona tanto os aspectos tedricos sobre este

conceito quanto as imagens nas quais Lu reforca essa estrutura hegemonica:



Tabela 1 - Manifestagdes de branquitude observadas em publicagdes da Lu
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Adigao Teorica: Resumo do conceito: Autor(a): Manifestacdo encontrada*:
Fig. 3
Superioridade Estética como trago Explora como a branquitude no Brasil gera desigualdades ao associar Fig. 8
fundamental da construgado de padroes estéticos brancos a beleza, influenciando a subjetividade e a Schucman, 2012 Fig. 13
branquitude no Brasil reproducao desses padrdes entre brancos e ndo-brancos. Fig. 38
Fig. 46
Neutralidade: O silenciamento A neutralidade da branquitude ¢ quando a identidade branca é considerada
sobre desigualdades raciais e padrdo em sociedades dominadas por brancos, obscurecendo seus privilégios Fig. 50
.. . . . - . Bento, 2009 .
sociais e sua desassociacdo a em um pacto no qual brancos se silenciam em relacdo a desigualdades Fig. 57
discriminagdo raciais € ndo as associam a discriminagao.
. ~ . Fig. 6
Destaca as diferencas entre a percepcao social de negros e brancos, Fie. 8
A raga € vista ndo apenas como mostrando que os brancos se veem como individuos sem considerar cor ou . 18-
. . . ~ L. .. Piza, 2014 Fig. 9
diferenca, mas como hierarquia raca, enquanto os ndo-brancos sdo vistos como parte de uma coletividade, Fie 12
refor¢ando a hierarquia de superioridade branca. Fii 14
Fig. 22
Fig. 24
Fig. 27
Fig. 28
. . oo . . . Fig. 30
. Evidencia que brasileiros tendem a interpretar a sociedade principalmente .
Classe como marcador para definir . N - o ~ Fig. 34
. . . pela classe social, o que leva a justificagdo de discriminag¢des contra nao- Corossacz, 2014 .
a propria condi¢do de branquitude o . N Fig. 44
brancos como resultado de sua condi¢do econdmica, ndo de sua raga Fig. 47
Fig. 49
Fig. 51
Fig. 52
Fig. 53

* Foram consideradas figuras do Capitulo 4 que foram ou néo reproduzidas no Capitulo 5.
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Consideracgoes finais

Questdes relacionadas ao racismo no contexto do marketing sdo delicadas e
provocativas, € a contribui¢cdo para o entendimento da reprodugdo ou desconstrugao
de ideologias racistas ja €, apesar de tardia, uma realidade na pratica de pesquisa da
area (FRANCIS, 2022). Apesar dos avancos na adocdo de abordagens
multiculturalistas e antirracistas, ainda existem lacunas significativas na
compreensdo de como a branquitude ¢ reproduzida e perpetuada nas estratégias de
marketing (DAVIS, 2018). Logo, a investigacao sobre os privilégios simbdlicos e
materiais da branquitude ¢ essencial, principalmente considerando a falta de
atencdo dada a esse tema na literatura académica de marketing e marca (GRIER et
al. 2019; POOLE et al. 2021).

Por meio da andlise imagética da VI Lu, produzida e difundida pelo
Magazine Luiza, esta pesquisa trouxe a tona insights cruciais sobre como as
dindmicas de branquitude se manifestam nas estratégias de marketing e na
construcdao de imagens de marca. Ao adotar uma abordagem interdisciplinar, que
integrou teorias da branquitude e metodologias da Semidtica Greimasiana, este
estudo ofereceu uma compreensao mais aprofundada das interagdes simbolicas
presentes nos posts imagéticos do Instagram, evidenciando como determinadas
representacdes reforgam ideologias dominantes sobre raca e classe.

Primeiramente, foi observado como a estética branca é constantemente
enaltecida e reproduzida por Lu. A andlise de sua representagdo revela a hegemonia
dos padrdes estéticos brancos como modelos de beleza dominantes, presentes ndo
apenas na aparéncia fisica, mas também na percepc¢ao cultural e na valorizacao
social. A associacdo entre caracteristicas como pele clara, cabelos lisos, tragos
faciais finos, corpo alto e magro com a no¢dao de beleza refor¢ca nogdes de
superioridade que persiste na sociedade brasileira. Essa representacdo simbolica da
superioridade estética branca evidencia as continuidades historicas da colonialidade
e sua influéncia na reproducdo de desigualdades raciais na contemporaneidade

(SHUCMAN, 2014; MUNANGA, 2004).
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Além disso, a neutralidade da influenciadora em relagdo as questdes raciais
evidencia um silenciamento estratégico que mantém a branquitude alheia as
desigualdades raciais. Perpetua-se, assim, o privilégio branco, revelando como a
neutralidade das pessoas brancas em relagdo as questdes raciais fazem parte do
pacto narcisico da branquitude proposto por Bento (2002). A representagdo
imagética e simbolica dessas questdes, diversas vezes reduzida a iniciativas
superficiais e comerciais, evidencia a falta de reconhecimento e engajamento
efetivo de Lu na desconstruc¢ao do racismo.

Ademais, a representacdo de diversidade racial em suas publicacdes,
embora presente, ainda reflete hierarquias sociais que colocam a branquitude como
protagonista. A analise da distribuicao e posicionamento de modelos racializados
em relagdo a Lu evidencia como a branquitude ¢ constantemente posicionada como
central, enquanto pessoas nao-brancas sdo frequentemente relegadas a papéis
secundarios. Essa dindmica reflete a percep¢do social apontada por Piza (2009;
2014), na qual o branco ¢ reconhecido como um individuo completo, enquanto o
nao-branco ¢ frequentemente reduzido a uma representagdo coletiva de sua cor ou
raca. A composi¢do das imagens, com Lu em destaque e as outras pessoas
racializadas em posi¢des subalternas, evidencia ndo apenas uma diferenciagdo
racial, mas também a manutencao e a legitimac¢ao da hierarquia racial na produgao
de publicidade (ARAUJO, 2006; CARRERA, 2020). Além disso, a manifestagéo
de praticas de apropriacao cultural, como observado na representacio estética de
Lu em contextos culturalmente associados a pessoas nao-brancas, reforca essa
hierarquizagdo ao colocar o branco como protagonista, capaz de adotar elementos
de culturas socialmente minoritarias sem enfrentar as mesmas consequéncias ou
preconceitos que essas culturas enfrentam.

Por fim, os achados desta pesquisa corroboram a andlise produzida por
Corossacz (2014), sobre a relagdo entre classe e branquitude na sociedade brasileira.
A representagao visual da Lu evidencia como a sua identidade racial se entrelaca
com sua posicao social privilegiada, refletindo-se em seu acesso a bens e recursos
de alto valor. A preferéncia por ambientes que transmitem prosperidade econdmica
e organizagdo, evitando qualquer associagdo com espagos de caréncia e
desorganizagdo, ressoa com estereotipos historicamente atribuidos aos brancos.
Assim, as representagdes de Lu nas publicagdes analisadas contribuem para a

construcdo de uma narrativa que entrelaca a identidade racial branca com
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privilégios socioecondmicos, evidenciando a complexa interse¢do entre raga, classe
e poder na sociedade brasileira contemporanea.

Essas manifestacdes de branquitude ndo sdo independentes, mas sim
entrelacadas em uma teia complexa de poder e privilégio, tornando-se palpavel
compreender que as manifestagdes de branquitude presentes na construgdo da
identidade de Lu ndo sdo apenas reflexos individuais, mas sim sintomas de
estruturas mais amplas de poder e privilégio (BENTO, 2002).

A importancia de estudar criticamente um VI reside na compreensao mais
profunda das dinadmicas sociais, culturais e politicas que permeiam sua
representacdo na esfera digital contemporanea. Ao adotar a lente tedrica da
branquitude, a pesquisa oferece uma perspectiva valiosa para analisar a racialidade
de figuras nao-humanas nas redes sociais, abrindo espaco para discussoes criticas.

Visto isso, os achados desta pesquisa possuem relevancia académica
especialmente a luz do cendrio escasso de estudos sobre VIs e a sua abordagem
ontologica ligada a compreensdao da identidade deste fendmeno (ROBINSON,
2020; VRONTIS et. al 2021). Partindo desta lacuna na literatura académica, esta
pesquisa dissertou criticamente sobre a identidade racial de Lu para entdo
compreender como as representacdes de figuras virtuais ndo-humanas podem ser
constituidas de manifestacoes que reforgam privilégios hegemodnicos brancos,
contribuindo para o campo do marketing, especialmente no contexto do marketing
de influéncia, para a compreensao mais abrangente dos processos de construcao da
representacdo racial de Vls.

Podemos observar como o conceito de imaterialidade semiotica proposto
por Miyake (2023) se manifesta a partir da branquitude observada na VI. Lu, por
meio de suas publicacdes, representa uma construcao digital que transcende sua
materialidade fisica, destacando-se como uma figura simbodlica que comunica e
perpetua ideologias dominantes relacionadas a raca e classe. Sua imagem e
identidade sdao moldadas e propagadas no espaco virtual, onde as
(im)materialidades envolvidas no consumo digital de sua imagem influenciam
diretamente a percepg¢ao e a reprodugdo de normas sociais hegemonicas (MIY AKE,
2023).

A representacdo de Lu, como uma figura branca e privilegiada, contribui

para a reiteragdo dessas ideologias dominantes, evidenciando como o consumo
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virtual pode perpetuar e até¢ amplificar desigualdades sociais e marginalizar grupos
considerados como "Outros" (MIYAKE, 2023).

A compreensdao das implicagdes ideoldgicas dessa intersecdo entre
consumo, virtualidade e imaterialidade online se torna ainda mais crucial a medida
que tecnologias como VI, Inteligéncia Artificial e Realidade Aumentada ampliam
sua influéncia e moldam cada vez mais a cultura do consumidor, potencialmente
marginalizando ainda mais aqueles que estdo fora dos padrdes socialmente

dominantes.

6.1
Sugestdes para estudos futuros

Por meio do estudo desenvolvido, pode-se compreender importantes
reflexdes sobre a representacao da identidade racial de uma VI em sua rede social.
Observando os achados desta pesquisa, abrem-se lacunas para que outros estudos
ampliem o conhecimento sobre VIs e Branquitude, sejam os fendmenos analisados
em conjunto ou nao.

Essas lacunas estao relacionadas a ampliagdo do conhecimento sobre a
identidade racial do objeto desta pesquisa, e para a possibilidade que outros VIs
venham ser objetos de estudos similares, sejam de estudos criticos de raca, ou de
outras categorias analises que se baseiam em diferentes referenciais teodricos
criticos, como género, assim como observado em Miyake (2023).

Futuras pesquisas que também investiguem a relagdo entre estratégias de
marketing e branquitude tém o potencial de oferecer contribui¢des significativas em
varias frentes. Primeiramente, tais estudos podem ajudar a desvelar e compreender
as dinamicas complexas que permeiam a representacdo da branquitude nas praticas
comerciais contemporaneas. Ao analisar as estratégias de marketing adotadas por
empresas, essas pesquisas podem identificar padrdes e tendéncias que revelam
preferéncias por representacdes brancas e a exclusdo de pessoas ndo brancas em
campanhas publicitarias e comunicacdes de marca.

Além disso, ao examinar o impacto dessas estratégias no comportamento do
consumidor, as pesquisas podem fornecer insights sobre como as representacdes de
branquitude influenciam as percepgdes, as atitudes e os comportamentos dos

consumidores em relagdo as marcas. Isso pode incluir o estudo dos efeitos
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psicologicos e sociais da exposicao a imagens e mensagens que reforgam ideais de
beleza e status associados a branquitude, bem como a forma como tais

representacdes podem moldar identidades e aspiragdes individuais.

6.2
Recomendacgdes gerenciais

Este estudo visa promover uma reflexdo sobre a responsabilidade das
marcas e dos influenciadores na promocao da diversidade e inclusdo. Em termos
praticos, pretende-se que esta pesquisa informe o desenvolvimento de estratégias
de marketing mais inclusivas e sensiveis a diversidade racial, buscando fomentar
representacdes auténticas e diversas em campanhas publicitarias e materiais de
marca.

Destacando a importancia de uma analise critica das representacdes raciais
na midia, esta pesquisa incentiva os profissionais de marketing a considerarem nao
apenas o impacto imediato de suas campanhas, mas também as dindmicas mais
amplas de poder e privilégio envolvidas. Tal abordagem pode contribuir para a
constru¢do de marcas auténticas e relevantes para uma sociedade cada vez mais
aberta a diversidade, enquanto auxilia no combate aos esteredtipos e preconceitos
arraigados relacionados a branquitude.

Além disso, ao expor praticas discriminatorias ou excludentes no marketing,
esta pesquisa busca incentivar uma maior responsabilidade social corporativa por
parte das empresas. Estimula-as a assumir um papel mais ativo na promocgao da
igualdade racial e na luta contra o racismo, promovendo, assim, um didlogo mais
inclusivo e equitativo sobre diversidade e representatividade nos meios midiaticos
(ARAUJ 0, 2006; CARRERA, 2020), incluindo figuras ndo humanas, como os VIs
(MIYAKE, 2023).
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