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Resumo

O presente estudo objetivou analisar a influéncia da utilizacdo da estratégia de brand persona como ferramenta para a humanizagéo do
relacionamento com o cliente na rede varejista Magazine L uiza Desafios foram encontrados durante a pesquisa, as inimeras fontes de
informaces presentes na internet trouxeram consigo a necessidade de uma andlise mais aprofundada e especifica para a finalizagéo do
estudo Para isso foram delimitados conceitos a serem abordados: (1) Evolucdo do marketing, (2) marketing de relacionamento, (3)
gestdo de marca e (4) brand persona Todos os conceitos foram abordados de forma tedrica e comparativa A metodologia é oriunda de
dados secundérios, coletados por meio de pesquisa nethografica e documental, acrescentada a utilizagdo de questionario para 103
clientes da rede varegjista Apds a andlise dos resultados, afirma-se que as ferramentas utilizadas para a humanizaggo do relacionamento
com o cliente, a partir da utilizagdo do método brand persona, foram explicitadas durante a evolugdo da Lu A prépria humanizacdo da
persona foi uma das estratégias utilizadas pela vargjista para humanizar o relacionamento com o cliente A utilizagdo da brand persona
como ferramenta de humanizagdo do relacionamento com o cliente se mostrou eficiente Atual mente a persona é reconhecida como uma
influenciadora digital especialista do Magazine
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BRAND PERSONA COMO FERRAMENTA DE HUMANIZACAO DO
RELACIONAMENTO COM O CLIENTE:analise da rede varejista Magazine Luiza

Resumo

O presente estudo objetivou analisar a influéncia da utilizacdo da estratégia de brand persona
como ferramenta para a humanizacdo do relacionamento com o cliente na rede varejista
Magazine Luiza. Desafios foram encontrados durante a pesquisa, as inumeras fontes de
informagOes presentes na internet trouxeram consigo a necessidade de uma analise mais
aprofundada e especifica para a finalizacdo do estudo. Para isso foram delimitados conceitos a
serem abordados: (1) Evolugdo do marketing, (2) marketing de relacionamento, (3) gestéo de
marca e (4) brand persona. Todos os conceitos foram abordados de forma tedrica e comparativa.
A metodologia é oriunda de dados secundarios, coletados por meio de pesquisa netnografica e
documental, acrescentada a utilizacdo de questionario para 103 clientes da rede varejista. Apds
a andlise dos resultados, afirma-se que as ferramentas utilizadas para a humanizagdo do
relacionamento com o cliente, a partir da utilizacdo do método brand persona, foram
explicitadas durante a evolucdo da Lu. A prépria humanizacdo da persona foi uma das
estratégias utilizadas pela varejista para humanizar o relacionamento com o cliente. A utilizacéo
da brand persona como ferramenta de humanizacao do relacionamento com o cliente se mostrou
eficiente. Atualmente a persona é reconhecida como uma influenciadora digital especialista do
Magazine Luiza, e referéncia em assuntos como ciéncia e tecnologia.

Palavras-chave: Brand persona. Humanizagéo. Relacionamento com o cliente. Magazine Luiza.
Lu.

Palavras Chave:
Abstract

This study aimed to analyze the influence of using the brand persona strategy as a tool for
humanizing the relationship with the customer in the retail chain Magazine Luiza. Challenges
were encountered during the research, the numerous sources of information present on the
internet brought with it the need for a deeper and more specific analysis to complete the study.
To this end, we delimited the concepts to be addressed: (1) Marketing evolution, (2) relationship
marketing, (3) brand management, and (4) brand persona. All concepts were approached in a
theoretical and comparative way. The methodology comes from secondary data, collected
through netnographic and documental research, plus the use of a questionnaire for 103
customers of the retail chain. After the analysis of the results, it is stated that the tools used for
the humanization of the relationship with the customer, from the use of the brand persona
method, were explained during Lu's evolution. The humanization of the persona itself was one
of the strategies used by the retailer to humanize the relationship with the customer. The use of
the brand persona as a tool to humanize the relationship with the customer proved to be efficient.
Currently the persona is recognized as a Magazine Luiza's expert digital influencer, and a
reference in subjects such as science and technology.

Keywords: Brand persona. Humanization. Customer relationship. Magazine Luiza. Lu.



1. INTRODUCAO

Atualmente os consumidores estdo expostos a todo momento a algum tipo de agdo de
marketing, seja ela por meio digital ou ndo. Entretanto nem todas sdo e podem ser guardadas
na memoria, e simplesmente por falta de significancia, deixardo de existir (Aparecida, Pinto &
Lau, 2007). A internet faz parte desse processo, e o relacionamento que deveria ser constante
no meio offline, se modificou e foi facilitado pelos canais online, que aproximam as marcas de
sua audiéncia, por meio das midias sociais. As redes sociais se tornaram primordiais nas
organizag0es, conquistaram o seu espaco no meio empresarial e, neste sentido, tém apoiado na
construcdo de um relacionamento com os consumidores. O desafio das organizacfes € se
mostrarem humanas e transparentes, pois, somente assim séo estabelecidos relacionamentos
duradouros e consumidores fiéis a marca (Spadin, 2015).

A audiéncia se identifica com a marca que é mais verdadeira, que estabelece vinculo com o
consumidor, em contrapartida organizagdes impessoais impossibilitam um relacionamento
satisfatorio com o cliente. Junqueira (2019), afirma que a gestdo da marca — ou comumente
chamado de branding - é parte importante do processo de humanizac¢do da marca, “o branding
ndo funciona se ele for s6 a imagem que a marca tenta vender: ele precisa ser o produto que ela
faz, as campanhas que cria, e também as pessoas por trds de todas essas coisas”. Para que as
organizagOes se transformem em marcas humanizadas é necessario a aplicacdo de estratégias
além da comunicacao desmedida com sua audiéncia. A estratégia de humanizacao da marca se
tornou necessaria para que os diferentes setores brasileiros obtivessem diferenciais além da
comercializacdo e entrega de produtos.

De acordo com Weitz (2000) compreender as necessidades do cliente e seu comportamento de
compra € um fator importante para uma deciséo eficaz no setor de varejo, Woodruff (1997)
destaca ainda que as estratégias e processos da organizacdo devem estar alinhados de forma a
entregar o valor de acordo com a percepc¢éo de valor do cliente. Cerca de 26,20% do produto
interno bruto (P1B) nacional é composto pelo setor varejista ampliado, e possui um volume de
R$ 1,91 trilhdo correspondente a um crescimento real de 3,9% em 2019 (SBVC, 2020).

De acordo com Parente (2014) o setor se tornou um dos mais relevantes para a economia
brasileira, e possui grande importancia na economia e nos habitos de consumo do brasileiro. A
gestéo de relacionamento com cliente, auxilia no entendimento dessa percepcdo, de forma a
permitir que os varejistas desenvolvam estratégias de posicionamento mais sofisticadas,
tornando possivel a escapatéria de estratégias voltadas apenas para a precificacdo baixa dos
produtos e promocdes recorrentes (Cottet; Lichtlé & Plichon, 2006).

A partir do reconhecimento sobre a importancia do relacionamento humanizado com seus atuais
e futuros clientes, a organizacéo passa a atuar com base nesse conhecimento, e a satisfacdo dos
consumidores aumenta tendo como consequéncia o aumento do desempenho do varejo
(Puccinelli et al., 2009). Dessa forma, como a utilizacdo da estratégia de brand persona como
ferramenta influéncia na humanizacdo do relacionamento com o cliente na rede varejista
Magazine Luiza?

Como objetivo geral determinou-se analisar a influéncia da utilizacdo da estratégia de brand
persona como ferramenta para a humanizagao do relacionamento com o cliente na rede varejista
Magazine Luiza.



2. CONTEXTO INVESTIGADO
Marketing de relacionamento

E necessario elaborar estratégias que vao além da atracdo de novos clientes, e indispensavel a
utilizacdo de planejamentos que sejam capazes de manter a satisfacdo dos clientes ja
conquistados pela empresa e gerar de forma indireta promotores para sua marca. Foi neste
contexto que surgiu 0 marketing de relacionamento (MCkenna, 1997). Suas bases conceituais
se apoiam nas melhores relagdes de longo prazo entre a empresa e o cliente. As empresas vém
utilizando técnicas e ferramentas para construir relacionamentos solidos que proporcionem
vantagens mdtuas entre sua marca e sua audiéncia. Uma das bases do marketing de
relacionamento é a sua orientacdo, esta que vai além das estratégias de atracdo de novos clientes,
de modo a sempre direcionar os esfor¢os empresariais nas transagdes com seus clientes, assim
como nos processos de manutencdo em atividade dos clientes existentes e na construcao de
relacionamentos lucrativos e duradouros (Kotler & Armstrong, 2000).

Estratégias de relacionamento com o cliente

Atualmente as organizacdes buscam reter clientes satisfeitos, por isso ndo querem
simplesmente conquistar novos clientes, mas querem manté-los por toda vida, desta maneira, é
necessario construir relacionamentos duradouros com seus clientes. As organizagdes podem
constituir relacionamentos em inumeros niveis, tendo influéncia apenas da natureza de seu
mercado alvo, podendo ser em niveis econdmicos, sociais, técnicos e legais. (Kotler e Keller,
2006). No momento em que um consumidor conhece a empresa, Seja por uma propaganda ou
por indicacdo de outra pessoa é iniciado um processo reconhecido como relacionamento com o
cliente (Lima, 2006.

Para Reichheld (2001) a utilizacdo de estratégias para reter apenas 5% dos clientes ja ativos
podem elevar a lucratividade de uma organizacdo em até 95%, comprovando que antigos
consumidores gastam 67% mais do que novos compradores. Para que as organizagdes possam
obter como vantagem competitiva a fidelidade do cliente, é necessario um relacionamento
humanizado com seus consumidores de forma a obter sucesso em suas campanhas de
marketing. Segundo Rodrigues (2009), a organizacdo pode utilizar-se de uma alma consolidada
para relacionar-se de forma diferenciada com seus clientes, de forma a gerar esse
relacionamento estratégico e humanizado.

Gestao de marca

O mercado consumidor esta buscando por produtos e servi¢os que proporcionem experiéncias
unicas em sua compra. De acordo com Guimardes (2003) o foco da gestdo de marca ¢ o valor,
e para isso as empresas devem monitorar e compreender quem pode aumentar ou ameacar esse
valor percebido. O autor também afirma que adotando a filosofia de gestdo de branding, a
empresa passa a administrar uma dinamica de relacionamento que afeta o publico interno e
externo. Por sua vez Hiller (2011) explica que as interferéncias geradas sobre uma marca devem
ser cuidadosamente planejadas e executadas.

Branding

Hiller (2011, p. 55) apresenta o conceito de branding como “[...] postura empresarial, ou uma
filosofia de gestao que coloca a marca no centro de todas as decisdes da empresa.” Para o autor,
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tudo que envolve a empresa comunicando-a com o meio, envolve o processo de branding,
podendo citar as cores, tipografia, atendimento ao cliente, uniformes, layout e arranjo fisico
entre outros. E possivel entender que a marca se tornou um ativo vivo nas organizagdes, com
adjetivos, sentimentos e tom de voz. Os pensamentos, imagens, sensacfes, experiéncias,
crencas que de certa forma estdo ligadas a determinada empresa pode ser considerados como
conhecimento da marca. De acordo com Kotler e Keller (2006) as organizacfes devem criar
associagdes fortes, favoraveis e exclusivas com os clientes para sua marca, para que a resposta
dos consumidores seja refletida através de percepcdes, preferéncias e comportamentos
relacionados a todos os aspectos do marketing desenvolvido.

Humanizacéo da marca

Segundo Kotler (2010) os clientes se interessam para além dos produtos e servicos oferecidos
pela empresa. Sua imagem, seu manifesto, sua personalidade e proposi¢éo de valor sdo fatores
igualmente importantes para a escolha de compra. Apenas satisfazer as necessidades dos
consumidores ndo serdo suficientes para atender suas expectativas emocionais. Kotler (2010),
concorda com a necessidade de observar os consumidores como seres humanos plenos, e
Aktouf (1992) descreve sua visdo transformando para além de um ser que deve ser apenas
lucrativo. As afirmacdes fazem parte da do humanismo da marca, a tornando préxima da
audiéncia, pois trata-se enfim do ser humano, em contemplacdo total. Segundo pesquisas da
Retail Dive 70% (setenta por cento) dos consumidores desejam uma interacdo humana ao inves
de robotica. Dentre eles, quarenta por cento afirmam que a razdo dessa preferéncia se da por
robds ou atendimento automaticos ndo conseguirem entender e ajudar de fato em suas
dificuldades (D'lucca & Jota Comunicacg6es, 2020).

A criacdo de uma persona é uma das estratégias que podem ser utilizadas para obter uma
comunicacdo eficiente entre a organizacdo e seus clientes, para gerar uma lembranca da marca
(Turchi, 2016). Com a criacdo de uma persona para a marca 0s conteldos e demais processos
de atendimento serdo propagados de forma mais natural. Turchi (2016) destaca ainda, que no
periodo de construcdo da persona devem ser revistos conceitos, principios e valores da marca
verificando se ela transmite sua esséncia, do contrario devem ser modificados.

Brand persona

De acordo com Aaker (2007) a personalidade da marca pode ser comparada a personalidade
humana, de forma a ser “distinta, duradoura e complexa”. A personalidade de uma marca ¢
construida com o objetivo de se humanizar, de forma a assimilar tracos e comportamentos
tipicamente humanos, sem que deixe de expressar o posicionamento da marca. Tal
personalidade é definida tanto pelos valores que a marca deseja associar a ela, quanto pelas
caracteristicas humanas que seus consumidores atribuem a ela, todo esse conjunto de
informacgdes participam da definicdo da personalidade da marca. Com o desenvolvimento da
personalidade da marca a organizagéo pode usufruir da expressao das ideias e mensagens alem
da comercializacdo de produtos ou servigos.

Pereira (2018) acrescenta ainda que estabelecer uma personalidade condizente para a marca
“também ajuda a criar didlogos com os consumidores”, fortalecendo e humanizando o
relacionamento com o cliente. Levando em consideragéo o contexto do marketing, as personas
sdo utilizadas para auxiliar na definicdo da linguagem e o tom de voz que sera utilizado na
comunicacdo da marca (Patel, 2020). Figueiredo (2018) define brand persona como a
estruturacdo de uma forma de linguagem da marca. De forma a representar uma pessoa Unica,
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com determinado posicionamento e uma maneira de se comunicar. Ainda de acordo com o
autor, dessa forma a organizagéo passa a se relacionar de maneira mais humanizada, natural e
real com seus clientes. Pecanha (2015), acrescenta que a persona € um personagem ficticio
criado para simular de forma profunda o perfil e comportamento humano para determinada
usabilidade, seu objetivo é ajudar a empresa a entender os comportamentos e criar campanhas
efetivas. A persona se torna a juncao da linguagem, atitudes e valores que uma marca comunica
em todas as suas relagdes com o publico. E a personalidade de uma marca transformada em
uma persona real — representada de forma visual ou ndo. A criacdo de um persona vai além da
identidade visual, € sobre os valores da marca (Santos, 2019).

Diferenca entre buyer persona e brand persona

A buyer persona, também nomeada como a persona de comprador, possui um papel de extrema
importancia no marketing. Em especial porque ela estabelece a eficacia das estratégias
organizacionais voltadas para o marketing de contetdo. Isso porque podemos resumi-la como
a criacdo de um ou mais personagens que representem o publico alvo de sua empresa. Ou seja,
a brand persona possui foco na personalidade marca, enquanto a buyer persona busca
compreender a mentalidade dos consumidores e possiveis clientes da marca (Souza, 2020).

Ao se definir de forma eficiente sua buyer persona, vocé obtém detalhes importantes sobre seu
publico alvo, de forma a obter direcionamento para suas estratégias de marketing. Por outro
lado, é a definicdo da brand persona correta que gera o relacionamento estavel com o cliente.
De um lado, a buyer persona é um personagem que representa o seu publico, aquele com quem
vocé vai falar, e a brand persona € um personagem que representa o tom de voz da sua marca.
(Souza, 2021).

Processo de desenvolvimento e criacao

De acordo com Carolina (2020) a estratégia de brand persona envolve a criacdo de uma persona
que represente a empresa, sendo assim a marca passa a ter gostos, desejos e humaniza a relagdo
entre cliente e marca. Para tornar ainda mais real a criacdo da persona, as marcas podem se
utilizar da inteligéncia artificial, softwares de criacdo ou contratacdo para reproduzir em forma
humana suas ideias, dois exemplos nacionais da humanizacao por meio de inteligéncia artificial
e softwares sdo a Nat da rede de cosméticos Natura e a Lu, da rede varejista Magazine Luiza.

Figueredo (2018) salienta ainda que para construir uma brand persona, € preciso planejamento
de intimeros aspectos da comunicag@o, como por exemplo: “O tom de voz, girias, regionalismos
e constelacdo semantica, com o grupo de palavras utilizadas repetidamente”. Por outro lado,
Carvalho (2018) considera que os doze arquétipos teorizados por Jung, pode ser utilizado de
forma assertiva para o desenvolvimento de uma brand persona. A teoria é composta por padrdes
de pensamento e comportamento que fazem parte do inconsciente coletivo.

O desenvolvimento de uma brand persona necessita de estudo e acompanhamento, para que se
obtenha sucesso. Atualmente as organizacdes estdo se utilizando dessa estratégia de forma
visual, onde a brand persona € retratada em forma de figura com tracos humanos, em uma
ilustragdo ou em uma figura 3D. Tal tarefa envolve custos com pesquisa e desenvolvimento, e
gastos com comunicagéo, tecnologia, e equipe de acompanhamento para analisar a evolucéo da
brand persona a todo momento. Entretanto, as vantagens fazem tais investimentos se tornarem
benéficos, a persona criada ira traduzir os valores e o perfil da marca por meio da aparéncia,
atitudes e personalidade (NZN, 2019).



3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para 0 andamento do projeto, foi utilizado a pesquisa aplicada, de maneira a gerar conhecimento
por meio do estudo da aplicacdo pratica do método de brand persona para a melhoria do
relacionamento com o cliente na empresa do ramo varejista Magazine Luiza. De acordo com
(Thiollent, 2009) a pesquisa aplicada é concentrada nos problemas e situacdes presentes nas
atividades das instituices como um todo. No modelo aplicado de pesquisa buscou-se expor o
problema de pesquisa com mais detalhes e como ele configura-se de maneira pratica. O intuito
no desenvolvimento de uma pesquisa aplicada é evidenciar os métodos, teorias e conhecimentos
cientificos adquiridos para uma aplicacdo em situacdo-problema real. Para tal fim foram
utilizados documentos, relatérios e artigos que descrevem o0s processos da criacdo e
desenvolvimento e acdes da brand persona. Foi possivel a caracterizacdo da pesquisa quanto
aos seus objetivos, sendo: Exploratoria, descritiva ou explicativa.

Nesta pesquisa a unidade de analise e observacao foi a organizacao varejista nacional Magazine
Luiza, conhecida atualmente como “Magalu” e a Lu, a brand persona criada e utilizada pela
marca. As atividades da rede varejista tiveram inicio no ano de 1957 na cidade de Franca em
Sdo Paulo (Magazine Luiza, 2020).

Para os procedimentos de coleta e analise de dados e com o objetivo de compreender o impacto
da persona nas campanhas do Magazine Luiza, foi desenvolvido e aplicado um questionério
para aqueles que ja tiveram contato com a empresa estudada. De forma a identificar os fatores
que influenciam na percepg¢édo do consumidor para com o Magazine Luiza e a brand persona Lu
um questionario autoadministrado foi aplicado, ou seja, sem a presenca de um respondente
(Dias, Jeunon & Duarte, 2016). Os respondentes foram delimitados pela idade, variando de 18
a 50 anos, e 0 questionario realizado em formato eletrénico, foi entregue através de link durante
0 periodo de marc¢o a maio de 2021, gerado por meio de uma ferramenta gratuita oferecida pelo
Google: 0 Google Forms. O questionario foi estruturado em trés partes: (1) Caracterizagdo dos
respondentes, (2) percepcao acerca do Magazine Luiza e (3) percepc¢do acerca da brand persona
Lu.

4. DIAGNOSTICO DA SITUACAO PROBLEMA

Os resultados apresentados aqui obtidos a partir da pesquisa netnografica sobre a varejista
Magazine Luiza e sua a brand persona, e 0 questionario aplicado durante os meses de marco a
maio de 2021 para os clientes e consumidores com idades entre 18 e 50 anos. Durante a primeira
etapa da andlise, sera descrita a histdria da organizacao seguida da contextualizacdo da brand
persona desenvolvida para a marca.

Caracterizacao da empresa

De acordo com o site oficial da organizagdo sua base gerencial é formada por visdo, misséo,
valores e propdsito. A definicdo de forma estratégica desses quatro pontos € extremamente
importante para 0 mundo corporativo, e criam diversos beneficios para seu negécio. A empresa
Magazine Luiza tem por Visdo: ser o grupo mais inovador do varejo nacional, oferecendo
diversas linhas de produtos e servigos para a familia brasileira. Estar presente onde, quando e
como o cliente desejar, seja em lojas fisicas, virtuais ou online. Encantar sempre o cliente com
o melhor time do varejo, um atendimento diferenciado e pregos competitivos; Missdo: Ser uma
empresa competitiva, inovadora e ousada, que visa sempre 0 bem-estar comum; Valores:
“Gente que Gosta de Gente: Trabalhamos de forma colaborativa, com transparéncia, humildade
e respeito. Temos energia positiva e comemoramos resultados”; “Mao na Massa: Fazemos
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acontecer e trabalhamos duro, sem medo de errar”’; “Simplicidade e Inovacao: Estamos em
constante aprendizado, sempre exercendo autonomia com responsabilidade”; “Cliente em 1°
Lugar: Colocamos o cliente no centro das decisdes e temos paixao por servir’; e “Atitude de
Dono: Fazemos mais com menos ¢ pensamos na empresa como um todo”. Proposito _da
organizacdo: Levar ao acesso de muitos o que é privilégio de poucos. Este € o proposito
definido pela Companhia para o negdcio e para a responsabilidade social durante o Ciclo da
Transformacdo Digital, por acreditar que a melhor maneira da empresa ter impacto social é
promover a inclusdo digital. Hoje, 45% da populacdo com smartphone utiliza apenas dois
aplicativos, e apenas 10% das pessoas que compram uma smart TV usam 0S recursos
disponiveis, como navegar na internet. Fazer uma ponte entre os brasileiros e 0 mundo digital
€ um papel da Companhia, ensinando também a usufruir desse mundo com moderacao.
Ressalta-se que o valor que melhor se adequa a pesquisa é a colocacdo de que o cliente estd em
primeiro lugar, confirmando a estratégia bem posicionada da rede varejista. A organizacdo
obtém um posicionamento estratégico ao afirmar que o cliente esta no “centro das decisdes”, e
que todos os colaboradores possuem treinamento e incentivo para servir os clientes com a
paixdo necessaria.

Marketing human to human

A Magazine Luiza se enquadra em uma organizacdo que possui grandes investimentos em
relacionamento estratégico e humanizado com os clientes, uma organizacdo de alma
consolidada “ndo apenas vende produtos aos seus clientes”, mas criam relacionamentos de
forma humana e estratégica. Devido as estratégias assertivas no ano de 2010, enquanto o setor
varejista obteve um crescimento de cerca de 10,3%, o Magazine Luiza registrou cerca de 30%
de crescimento, enfatizando 18 anos consecutivos sem apontar qualquer prejuizo.

Desde sua fundagdo a empresa se preparou para obter sucessos financeiros e reconhecimento
de marca para que 2011 pudesse abrir capital para a bolsa de valores, tendo como consequéncia
grandes crescimentos. A principal estratégia da Companhia para 0s proximos cinco anos é a
transformacdo digital. Nosso objetivo é transformar o Magazine Luiza, passando de uma
empresa de varejo tradicional com uma forte plataforma digital, para uma empresa digital, com
pontos fisicos e calor humano. O ciclo de transformacdo digital ainda estd em vigéncia — no ano
de 2021, e foi elaborado de forma a se basear a cinco pilares. Sendo eles: (1) Incluséo digital,
(2) digitalizacdo das lojas fisicas, (3) multicanalidade, (4) transformacéo do site em plataforma
digital e (5) cultura digital. O objetivo desse ciclo ¢ “trazer ao acesso de muitos o que €
privilégio de poucos, por meio de produtos conectados”. O foco da estratégia € proporcionar ao
cliente uma experiéncia agradavel de compra desde a pesquisa até a transacdo de compra em
Si.

Lu, a especialista digital do Magazine Luiza

A brand persona da rede varejista foi desenvolvida a partir da necessidade da organizagéo de
oferecer ao consumidor uma experiéncia humana e real mesmo durante as compras online. A
empresa foi construida ao longo dos anos para expor “tudo o que a empresa ¢ e que gostaria
que 0 seu publico-alvo enxergasse”. Apds a implantacdo do e-comerce no ano 2000, a
organizacdo iniciou a estratégia. Como levar para o ambiente digital toda a cultura de
valorizacdo e respeito ao consumidor? Diante de tal demanda, surge a “Lu”, uma atendente
virtual que tinha o objetivo de humanizar o ato da compra, torna-lo 0 mais préximo possivel
daquele estabelecido presencialmente, e fazer com que o interagente sentisse que ele estava se
relacionando ndo com uma tela de computador, mas com um ator social, uma persona. A
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persona foi criada para ajudar a organizagao a humanizar o relacionamento com cliente e criar

;

campanhas efetivas.

Com a evolucgéo da representagéo visual da
brand persona, a empresa investiu também
na evolucdo da personalidade da Lu. Para
N que o0 puablico sentisse confianca na
magazindluiza.com estratégia Qa marca, fo_i necesséri_o utilizar-
se de canais de comunicacgdo variados para
gerar constancia na pessoalidade que a
persona Comegou a gerar para a marca

(Magazine Luiza, 2018).

Figura 1 — Representacdo atual da brand

persona
Fonte: Magazine Luiza, 2018

Contextualizacgao historica

A primeira aparicdo da persona foi em 2003, cumprindo os objetivos levantados pela
organizacdo. Ela se tornou presente no e-commerce para tornar a experiéncia de compras mais
humana, e levar o atendimento presencial para o site da rede varejista. humanizar a experiéncia
de compra no e-commerce do Magazine Luiza. Durante os primeiros anos ela foi identificada
como Tia Luiza, em homenagem a fundadora da rede.

Assim como a rede varejista Magazine Luiza, sua brand persona passou por trés ciclos
marcantes onde foram necessarias mudanca de nome, evolucdo do design e linguagem da
persona. Todo o percurso percorrido pela Lu colaborou de forma positiva para que ela evoluisse
de vendedora digital e passasse a se posicionar como especialista digital do Magazine Luiza,
que pode ser considerada referéncia em assuntos como ciéncia e tecnologia.

Um dos beneficios da criacdo e evolucdo da brand persona da marca, é a caracterizacdo dos
valores e do perfil da marca por meio da aparéncia, atitudes e personalidade da persona criada
A evolucdo da brand persona do Magazine Luiza surgiu da necessidade de a empresa obter uma
vantagem competitiva sustentavel no varejo brasileiro, devido ao investimento na humanizacéo
da marca a partir da estratégia de brand persona a marca obteve como consequéncia a
humanizacdo da propria brand persona.

Percepcdo da marca

Para a aplicacdo do questionario de percepc¢do de marca, foi utilizado como base a ideacéo de
que todas as acOes realizadas pela marca - sejam consideradas boas ou ndo, possuem uma
consequéncia na imagem que o consumidor possui sobre a marca. Como parte da validagdo da
pesquisa netnogréafica foi necessario a aplicagdo de um questionario para consumidores da
marca quanto a percepcdo da marca e da brand persona. Para a pesquisa foram utilizadas uma
amostra de setenta mulheres e trinta e trés homens que ja haviam de alguma forma efetuado
compras na rede varejista Magazine Luiza. Como terceiro parametro para a identificacdo do
publico foi utilizado a escolaridade, de forma a delimitar se o publico possuia nivel médio ou
superior completo.

No que tange aos dados sociodemografico dos respondentes observou-se que entre 0S
respondentes 36,8% possui nivel médio completo e 21,1% possui 0 nivel médio incompleto,
dividiu-se entdo 42,1% para aqueles que possuiam ensino superior incompleto ou completo. Os
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respondentes em sua maioria constituiram-se por mulheres entre 29 e 39 anos de idade, que
possuem o nivel médio completo. Enquadrando a estratégia na rede varejista Magazine Luiza,
foi possivel compreender que o investimento na fidelizag&o de clientes se torna um dos maiores
diferenciais com 43,5%, seguido pela entrega e logistica (34,8%). O preco e qualidade dos
produtos ficaram em Ultima classificacdo, confirmando que o investimento posicionamento e
relacionamento da marca sdo tdo benéficos quanto a reducdo de custos operacionais.

Fidelizacdo do cliente

Antes mesmo da implantacdo do ciclo de Transformacao digital a organizacédo trabalhava para
que o cliente fosse o foco do negdcio, entretanto durante os dois anos iniciais (2015-2017) a
estratégia unificou o digital com o real, de forma a utilizar a tecnologia “para melhorar o
processo de atendimento nas lojas ¢ em todos os canais de interagdo com o consumidor”. Com
0 uso das novas interfaces de vendas digitais, o ciclo foca na fidelizacdo de clientes por meio
da incluséo digital (Figura 3).

O modelo

de negodcio

De: Para:

Empresa Tradicional com uma area digital Empresa Digital com pontos fisicos
e calor humano

N (i NN
<] | il il

N 6 (N
= =

N 1) i
= ] ]

Ciclo de Transformagso Digital.

Figura 3 - Modelo de negécio Magazine Luiza
Fonte: Magazine Luiza, 2015

A principal estratégia do novo ciclo da organizacdo € a migracao para uma empresa totalmente
digital, mas que utilize estratégias com os pontos fisicos sem perder o caracteristico calor
humano. O desafio para 0 Magazine Luiza é a satisfacdo desse desejo por meio da experiéncia
de compra. O intuito da rede de varejo € que seus clientes enxerguem “os valores e a alma da
marca” através de todas as estratégias e campanhas utilizadas ao longo dos anos. O
organograma € uma das fontes iniciais para que as estratégias de fidelizacdo do cliente sejam
efetivas. E por isso todas os setores da organizagéo estdo ligados diretamente ao cliente, de
forma a obterem autonomia para conseguir resolver os problemas e necessidades dos mesmos.

Conhecimento da brand persona

Duas questdes foram utilizadas como forma de confirmar o reconhecimento do consumidor da
Lu como a especialista digital do Magazine Luiza. Aqueles que responderam sim para a
pergunta foram direcionados a uma questdo a parte analisando o0 ano em que a brand persona
foi conhecida pelo consumidor, e aos que responderam ndo continuaram respondendo o
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questionario normalmente sobre as redes sociais e campanhas de marketing da organizagdo. Ao
todo foram 99 (noventa e nove) dos 103 (cento e trés) respondentes possuiam conhecimento de
que a Lu era uma persona digital criada e utilizada pela rede Magazine Luiza.

Os resultados apontam que o ano de maior reconhecimento da persona foi no periodo de 2014
a 2018 com 65,2% de reconhecimento e entre 2019 a 2021 o menor indice foi de 10,1%. Nesse
sentido com as respostas da pesquisa realizada foi possivel compreender que a estratégia de
humanizacao da persona e da evolugdo para um persona em design 3d trouxe resultados reais
para o reconhecimento da persona. Confirmando que a o terceiro ciclo da persona foi um dos
mais proximos da audiéncia. De acordo com Alvim (2021) o design 3d da persona trouxe
consigo um vinculo emocional com os clientes da rede varejista. De forma a comparar a
interacdo do publico com as campanhas do Magazine Luiza, foram apresentadas imagens de
divulgacéo de oito campanhas realizadas pela organizagéo, onde o respondente poderia escolher
mais de uma opg¢do para interagir como resposta.

Vocé acompanhou alguma das campanhas abaixo? Se sim, marque-as *

W rParceiro Magalu B Matches no Tinder B} oinheiro de Voita B Adidas <3Fam

Figura 4 — Campanhas do Magazine Luiza
Fonte: Dados da pesquisa

Quatro das oito campanhas apresentadas possuem a persona Lu como elemento principal, e
foram desenvolvidas de forma a coloca-la como ator principal em sua divulgacdo. Ao todo
foram 292 interacbes com a questdo, demonstrando que em média cada respondente
acompanhou de duas a trés campanhas desenvolvidas e divulgadas pelo Magazine Luiza. Os
resultados indicam que entre as trés campanhas mais acompanhadas pelo publico, duas delas
foram protagonizadas pela brand persona Lu. Sendo elas: (1) #EuMetoaColherSim, (2)
#BlackdasBlacks e (3) Dinheiro de Volta.

Tendo como base a média de campanhas acompanhadas pelos consumidores (duas a trés), foi
possivel confirmar que as campanhas que continham a persona fixavam de maneira mais facil
na mente dos consumidores. De forma que mesmo os respondentes que ndo reconheciam a Lu
como persona associada ao Magazine Luiza, de alguma forma ja obtiveram contato com ela por
meio de reportagens, anincios pela internet ou pelas redes sociais.

Ao todo foram 155 intera¢Ges com as campanhas protagonizadas pela persona, em contrapartida
0s respondentes interagiram 137 vezes nas demais campanhas — 6% a menos gque as campanhas
onde a Lu aparecia. Além da comparacdo de acompanhamento, a pesquisa levantou a questdo
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de interesse do publico pelas campanhas j& apresentadas. Os respondentes foram orientados a
escolher de acordo com a relevancia pessoal atribuida, e ndo de acordo com as escolhas ja
realizadas na questdo anterior. As campanhas obtiveram os seguintes resultados — em ordem
decrescente: (1) #EuMetoaColherSim com quarenta votos, (2) Dinheiro de Volta com vinte e
um votos, (3) Adidas <3 Farm. com dez votos, (4) #BlackdasBlacks com nove votos, (5)
Parceiro Magalu com sete votos, (6) #VemproMagalu com sete votos, (7) Matches no Tinder
com cinco votos e (8) Smartphoniza Brasil com quatro votos.

Comparando os resultados das duas perguntas os respondentes classificaram entre as trés mais
interessantes duas das campanhas mais acompanhadas por eles — #EuMetoaColherSim e
Dinheiro de Volta, mesmo com as orienta¢fes propostas. As demais campanhas ndo seguiram
uma ordem semelhante a anterior, mas assim como na anterior duas das trés campanhas mais
votadas s@o protagonizadas pela brand persona. A amostra entrevistada confirma que a brand
persona é uma ferramenta utilizada para a aproximacao humanizada com o consumidor.

Para finalizar o questionario foi utilizada uma escala linear para identificar a percepcdo da
amostra quanto a utilizacdo da brand persona como ferramenta para a humanizacdo do
relacionamento com o cliente. De acordo com as repostas obtidas cerca de sessenta e um
(59,4%) respondentes concordam totalmente que a persona auxilia na humanizacdo do
relacionamento com o cliente.

Discussao dos resultados

Em relacdo ao crescimento do Magazine Luiza a partir da utilizacdo da estratégia de brand
persona, foi possivel compreender que esta de acordo com teoria de Kotler (1998), segundo o
autor o fortalecimento do relacionamento com o cliente é uma das estratégias fundamentais
para garantir o crescimento de um determinado negécio a longo prazo. Hooley (2006)
acrescenta ainda que a empresa e clientes serdo beneficiados com a utilizacdo da comunicacao
estratégica entre ambas as partes, sendo necessario dar aos clientes a oportunidade de expressar
suas experiéncias e expectativas. As marcas se tornaram presentes em tais plataformas para
obterem um contato mais genuino com seus consumidores. E 0 ano de 2009 a brand persona da
rede varejista assumiu as redes sociais da marca, trazendo consigo personalidade e voz para a
audiéncia da rede varejista (Magazine Luiza, 2017). As redes sociais exigem das empresas uma
comunica¢do mais humana e real, se utilizando de estratégias eficientes para estabelecer
relacionamentos duradouros e consumidores fiéis a marca, trazendo consigo resultados
financeiros positivos e crescimento constante (Spadin, 2015).

Ao estruturar-se de forma a transmitir identidade da marca e construir um elo afetivo com seus
consumidores, as marcas passam a ir além das transagdes comerciais, obtendo um crescimento
geral (TNB, 2018). A confirmacéo disso é o crescimento da rede varejista durante o ano de
2019, ap6s seu processo de humanizagdo da brand persona da marca. De acordo com a
Interbrand (2020) o Magazine Luiza foi a marca com mais crescimento durante o ano, se
elevando em 62%, o salto mais expressivo do ranking. As pesquisas realizadas apontam que a
relagdo entre a utilizacdo da estratégia de brand persona e o crescimento do Magazine Luiza no
varejo brasileiro se deu a partir do fortalecimento do relacionamento com o cliente. A brand
persona foi criada e utilizada para a constru¢cdo de um elo mais afetivo e emocional com 0s
consumidores, para que a marca pudesse usufruir dos beneficios de uma comunicacdo mais
humana e que transpareca todos os valores da empresa.
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Quanto a retencdo de clientes a partir da utilizagdo da estratégia de brand persona, puderam ser
apontados durante a analise da marca e da evolucdo da persona: (1) Marketing estratégico
utilizando a persona como protagonista e (2) fidelizacdo dos clientes como vantagem
competitiva sustentavel. A utilizacdo da brand persona em estratégias de marketing tanto nos
pontos online quanto offline da organizag&o foi confirmada, os consumidores responderam de
forma positiva as campanhas protagonizadas pela persona, em contrapartida os respondentes
interagiram 6% a menos nas campanhas em que a Lu ndo aparecia. A campanha mais
interessante de acordo com os respondentes foi protagonizada pela persona e possui um
discurso objetivo e condizente com os valores da marca: #EuMetoaColherSim.

No caso do Magazine Luiza a fidelizacéo de
clientes se tornou uma vantagem
competitiva ao longo dos anos. A rede
varejista (Magazine Luiza, 2015) passou a
utilizar novas interfaces de vendas digitais,
com o foco na fidelizacdo dos clientes por
meio da inclusdo digital.

#magalu

No que tange a compreender as ferramentas
utilizadas para a humanizacdo do
relacionamento com o cliente, a partir da
utilizacdo do método brand persona,
identificou-se a utilizagdo do design 3D,
personalidade, movimentacao, emogdes e voz ativa fez com que o pablico identificasse tracos
humanos na persona. A propria humanizagdo da persona foi uma das ferramentas utilizadas
pela varejista para humanizar o relacionamento com o cliente. O processo foi realizado com a
juncdo da inteligéncia humana e artificial, a empresa conta com uma equipe interna
especializada, todo conteldo, interacdo e insights gerados sdo realizados pela Lu, porém sao
idealizados por um setor especifico da empresa (Carvalho, 2018).

Figura 5 — Campanha mais interessante de

acordo com o publico
Fonte: Magazine Luiza, 2017

CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo identificou desafios encontrados durante a pesquisa, as inimeras fontes de
informacdes presentes na internet sobre a rede varejista trouxeram consigo a necessidade de
uma andlise mais aprofundada e especifica para a finalizacdo do estudo. A marca optou por
investir na estratégia de brand persona como ferramenta para humanizar o relacionamento com
o cliente, de forma a complementar positivamente nas estratégias ja implementadas pela
varejista no setor de marketing. Pelas pesquisas e com confirmacéo pelo questionario aplicado,
o relacionamento com o cliente se tornou uma vantagem competitiva sustentavel para a marca.

Carvalho (2018) explica que todos os processos que envolvem a persona sdo realizados atraves
de uma equipe interna especializada, ao se utilizar das emocdes humanas para desenvolver as
estratégias vinculadas a Lu. Com a humanizacgéo da persona, a audiéncia e clientes da marca
passaram a enxergar todos os valores do Magazine Luiza e se identificar com a varejista. De
forma a sustentar a busca pela fideliza¢do de clientes como uma estratégia recorrente.

Carolina (2020) explica que para tornar a persona mais real para o publico as marcas podem se
utilizar da inteligéncia artificial e softwares de criacdo para reproduzir em forma humana as
ideias geradas. O Magazine Luiza investiu na renderizacdo da persona para o formato 3D com
0s tragcos mais reais possiveis da persona, se tornando a primeira persona considerada
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humanizada no Brasil (Canal da Lu, 2017). A evolucdo da persona para o design 3D com
feicbes mais humanas, personalidade e entonacdo de voz obteve como consequéncia a
humanizacdo do relacionamento com o cliente.

Considerac0es gerenciais

Quarenta e cinco dos cento e trés respondentes confirmam que a marca possui diferencial em
seu posicionamento e relacionamento com o cliente. A estratégia utilizada pela marca se
mostrou tdo eficiente que a persona é reconhecida atualmente como influenciadora digital,
especialista do Magazine Luiza, e referéncia em assuntos como ciéncia e tecnologia. Ao se
utilizar das redes online e offline de forma estratégica a marca obteve engajamento positivo por
parte dos consumidores para com as campanhas protagonizadas pela persona (Canaltech, 2021).

De acordo com os resultados obtidos na pesquisa de campo a Lu é
uma ferramenta eficiente para a aproximacgdo humanizada com o
consumidor. Mais de 96% dos respondentes possuiam
conhecimento de que a Lu é uma persona digital criada e utilizada
pela rede Magazine Luiza como ferramenta para humanizacdo do
contato com o cliente.

Dessa maneira as estratégias utilizadas para divulgacao da persona
foram realizadas de maneira eficiente. Para obter resultados a
—— longo prazo a persona passou por trés ciclos evolutivos, se
Figura — | tornando cada vez mais com emogdes e valores alinhados com a
Especialidades necessidade do publico alvo da rede varejista. A utilizacdo da
conquistas da persona estratégia de brand persona como ferramenta influenciou de forma
Fonte: Canaltech, 2021 positiva na humanizagao do relacionamento com o cliente na rede

varejista Magazine Luiza.

A Lu passou por processos evolutivos, sendo constantemente alinhada com a cultura, objetivos
e publico da empresa. Devido ao foco na fidelizacdo de clientes, a rede varejista optou por
proceder com estratégias nao agressivas, que possuem foco na satisfacdo das necessidades dos
clientes. Como sugestdo para futuros estudos, tém se a andlise da evolugdo da persona ao
decorrer dos préximos anos e também pesquisas comparativas entre as marcas brasileiras que
utilizam a estratégia de brand persona para a humanizacéo do relacionamento com o cliente.
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