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RESUMO: Este estudo transdisciplinar
focaliza a gestdo da marca (branding)
Magazine Luiza/Magalu a partir de uma
revisitagdo histérica: da origem da
empresa ao paradigma pandémico
associado a Covid-19. Propomos um
didlogo com a area da Publicidade pela
otica da Onomastica — estudo dos nomes
proprios, bem como nos apoiamos nos
estudos semidticos e da identidade
quanto a interpretacio do signo
publicitario e das estratégias de
consolidacao de marcas. Com base na
relacao entre a construgao identitaria da
marca Magalu e as questdes onominicas e
semidticas envoltas em tal processo
subjetivo, perguntamos qual mensagem

ABSTRACT: This transdisciplinary study
focuses on Magazine  Luiza/Magalu
branding from a historical revisiting:
from the company's origin to the
pandemic paradigm associated with
Covid-19. We propose a dialogue with an
area of Publicity from the perspective of
Onomastic — the study of proper names,
as well as we rely on Semiotic science and
identity studies regarding the
interpretation of the sign publicity and of
the strategies of consolidation the brands.
Based on the relationship between the
identity construction of Magalu to the
name and semiotic issues involved in
such a subjective process, we ask which
emotional message comes from the
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emotiva advém da mudanca gradual do
nome da marca (onidnimo) de Magazine
Luiza para Magalu e quais sao — se
presentes — as relagoes desse fenomeno ao
aperfeicoamento digital e a humanizacao
da personagem Lu: icone da empresa.
Quanto a andlise interpretativista dos
significados fenomenologicos, a
hipocorizagao presente no novo oniénimo
(nome comercial) e a interacao
sociodigital intimista empreendida pela
personagem Lu mostraram agregar
afetividade ao signo sociocultural da
empresa, tal qual propor indicios da
possibilidade de ascensdo de uma nova
identidade publicitaria, a que chamamos
“pYs 4.0”: marcada pelo devir identitario
oriundo da horizontalizacao das marcas e
das infiltragdes do meio digital.

PALAVRAS-CHAVE: Magazine Luiza/
Magalu. Onomastica. Identidade.
Semidtica.

gradual change of the brand (commercial
name) from Magazine Luiza to Magalu and
which - if present - the relationship of this
phenomenon with the digital
improvement and the humanization of
the character Lu: icon of the company. As
for the interpretative analysis of the
phenomenological meanings, the
hypocorization present in the new
commercial name and the intimate
sociodigital interaction undertaken by the
character Lu showed to add affection to
the sociocultural sign of the company, as
well as to propose indications of the
possibility of emergence of a new
advertising identity, what we call “post
4.0”: marked by the becoming of the
identity resulting from the
horizontalization of the brands and the
infiltration of the digital means.

ABSTRACT: Magazine Luiza/Magalu.
Onomastics. Identity. Semiotics.

1 Introducao

Estratégia nao é s¢ tatica de guerra; ao menos, nao se limita a tatica de guerra

bélica, assim tem demonstrado a empresa Magazine Luiza’ durante seus 64 anos de

historia. Das primeiras interagdes com o publico-alvo por meio de concurso de radio

na cidade de Franca (SP) para escolha do novo nome da loja de departamentos recém

adquirida — Cristaleira — a busca de fidelizacdo e solidificagao de perfil por meio do

branding’ e posterior alteragao identitaria, o histérico comunicativo da marca Magalu

! Loja brasileira de departamento cujos estabelecimentos fisicos — entre matriz e filiais - ao longo de 16
estados brasileiros ocupa, a partir dos anos 2000, espaco no meio digital, com e-commerce (vendas on-
line) e ativismo digital mediado pela personagem Lu, do Magalu.

2 Gestao de marca (KOTLER, 2017).



integra processos semioldgicos de significacao®, referenciacdo e interpretacao
(SANTAELLA, 2002) ricos pela possibilidade epistémico-dialdgica com os estudos
onominicos* e psicoldgicos da significacado.

Destes analisaremos, mediante preceitos metodologicos fenomenoldgico-
interpretativistas (PINTO; SANTOS, 2008)°, o fendmeno de alteragao digital gradual
da marca® Magazine Luiza para Magalu e sua relagdo com a humanizacdo do icone da
empresa: Lii. Nossa visitacdo busca descrever, mediada pela face semiologica da
comunicacdo advinda da mudanca gradual, a que se propde tal referéncia’ no
ambiente publicitdrio — relativa a capacidade das mensagens referirem ideias abstratas
— e quais seriam suas possibilidades de interpreta¢ao® — quanto a fun¢ao emotiva que
pode carregar determinada mensagem (SANTAELLA, 2002). O caminho analitico para
se chegar a descricao das possiveis respostas de tais questoes exigiu da pesquisa o

carater transdisciplinar, construtivo da ponte entre os estudos semidticos, psicologicos

3 Devido a limitagdo de ordem espacial, este estudo ndo focalizara a face da significagdo associada a
linguagem publicitaria visual — cores, formas, volumes, entre outros.

¢+ Estudos que versam sobre os nomes proprios.

5 “[...] o fenomenologista interpretativo direciona os seus esforcos para descrever os significados
construidos pelos individuos "sendo no mundo" e para compreender como esses significados influenciam
as escolhas que esses "seres" fazem. (LOPEZ; WILLIS, 2004 apud PINTO, SANTOS, 2008, s.p.).

¢ Nome comercial e nome de marca sao usados enquanto termos sindnimos neste estudo, ainda que a
marca seja [...] um conceito abstrato, que se materializa verbalmente no nome comercial e visualmente
em logotipos, design de embalagens etc (PRADO, 2015, p. 72). No caso estudado, ha que se frisar a
concomitancia dos nomes Magazine Luiza e Magalu, o primeiro ainda presente na fachada da empresa,
e o segundo presente em coexisténcia digital com a forma primeira.

7 Em Semidtica, a referéncia é uma mensagem abstrata dada pelo signo. Para Santaella (2002, p.8) “[...]
um grito, por exemplo, devido a propriedades ou qualidades que lhe sdo préprias [seu fundamento/
momento primeiro] (um grito ndo é um murmdrio) ele representa algo que nao € o proprio grito, isto é,
indica que aquele que grita esta, naquele exato momento, em apuros ou sofre alguma dor ou regozija-
se na alegria (essas diferengas dependem da qualidade especifica do grito). Isso que é representado pelo
signo, quer dizer, ao que ele se refere é chamado de seu objeto [momento segundo]. Ora, dependendo
do tipo de referéncia do signo, se ele se refere ao apuro, ou ao sofrimento ou a alegria de alguém,
provocara em um receptor um certo efeito interpretativo: correr para ajudar, ignorar, gritar junto, etc.
Esse efeito € o interpretante [momento terceiro]. Grifo nosso.”

8 A interpretacdo ou efeito interpretativo advém da referéncia — mensagem — e se associa a trés
possibilidades de efeitos interpretativos: rema, dicente e argumento, dos quais, neste estudo, detalha-se o
argumento.



e onomasticos absorvidos pelo fendmeno de nomeacdao e renomeagao da marca.
Atrelada a tal base teodrica, propomos a necessaria retomada bibliografica do historico
da empresa Magazine Luiza a fim de que se possa recuperar seu perfil mercadoldgico e
suas devidas fases publicitario-identitarias.

Nascida em 1957, menos de uma década apos o término da Segunda Guerra
Mundial (1949) — momento histérico que permitiu a revolucdo dos sistemas de
comunicagdo em massa — a empresa Magazine Luiza crescia no contexto identitario de
marketing 2.0° (KOTLER, 2017), marcado pelo aumento da concorréncia das marcas.
Tal acirramento do mercado, ainda em meados da década de 60, trouxe a necessidade
de repensar os negdcios para além das vendas. Era preciso utilizar de outras
metodologias além do foco no proprio produto e na producao (RIES; TROUT, 2009)
para conquistar e fidelizar o cliente.

Vista como a primeira maneira de buscar tal fidelizagao, a criagao publicitaria
baseava-se nos meios de comunicagao vigentes: o radio e a televisdo e culminaria no
surgimento do termo branding (STRUNCK, 2012; WHEELER, 2013) para delimitar o
processo de gestao de marcas associado aos cuidados comuns do fim publicitario: a
desejada solidificacdo identitaria. Oriundo da Idade Média e aplicado a publicidade
mediante a extensdo do significado de marcar o gado, alimentd-lo e cuida-lo
(STRUNCK, 2012) o branding passa a expressar — no meio publicitario — as qualidades
tangiveis e intangiveis de uma marca para proporcionar valores aos seus clientes
(CLIFTON et al., 2003). Com a popularizagao da internet e dos meios digitais comum
aos fins da década de 1990, a empresa Magazine Luiza — ja ativa na publicidade
radialista e televisiva — adere ao meio digital, contemplando, na comunicagao da
marca, modernizagoes da identidade 3.0: marcada pela humanizacdo da empresa

(KOTLER, 2017). Assim, na primeira década dos anos 2000, Magazine Luiza inicia o

° A identidade 1.0 é marcada pela pouca competi¢do entre marcas e pelo enfoque na producao e no
produto. (KOTLER, 2017).



desenvolvimento da personagem digital tia Luiza, que se tornaria a mediadora digital
da empresa.

Um dos principais processos construtivos da afetividade de um objeto ou
identidade de uma marca — em quaisquer fases historicas do marketing — associa-se a
escolha de seu nome comercial (onidonimo), bem como sua possivel associagao
arbitrdria a um simbolo' ou figurativa a um icone!! (SOUZA, 2019). Como propusera
Lacan (1998), o nome proprio (onoma) materializa um lugar ideologico oferecido pelo
outro, que, muitas vezes condensado em puro significante!?, tem como fim a
construgao de processos identitdrios pela singularizagao®.

Logo, nomear é “[..] um ato comunicativo que serve uma funcdo de
identidade” (LASKOWSKI, 2010, p.84, tradugao nossa); tal fungao, por sua vez,
condensa-se a partir do signo onomastico caracterizado pelo segundo grau de
significagao!, o qual se concebe além das amplas formas onominico-prototipicas
(VAN LANGENDONCK, 2007) de referenciacdo, como os nomes de pessoas,
estudados pela ciéncia Onomastica (DAUZAT, 1951, VACONCELLOS, 1930;

GUERIOS, 1973). Assim, ha variadas possibilidades oriundas do léxico onominico,

10 O simbolo, para Greimas (1973) e Peirce (2000) é um signo permissivo da associagao de ideias de alto
grau abstrato a um objeto por meio da convencao social; logo, trata-se de um signo arbitrario.

11O icone, ainda para Greimas (1973) e Peirce (2000), denota um objeto em virtude das similitudes e
analogias propostas entre a imagem e o objeto (ficticio ou fatico), caso da personagem digital Luiza e a
proprietaria fisica da empresa Luiza, cuja homonimia significante estabelece o signo iconico.

12 H4 nomes préprios transparentes (GUERIOS, 1973), cujo significado é recuperado sem a necessidade
de acesso a etimologia ou motivagao especifica, tais como Mel, Flor, Rubi, Bahia, entre outros.

13 Uma das principais diferenciagdes do nome comum para o proprio € a univocidade do nome; ou seja,
quando se nomeia uma pessoa, um local, uma marca, entre outros, busca-se, por meio de tal processo
simbolico mediado pela lingua, uma singularizagao e inscricio de uma referéncia num continuum de
significacao.

14 Para Bréal (1992), a principal diferenca entre o nome comum e o préprio, quanto ao sentido, esta no
grau da significagdo, uma vez que um nome proprio geralmente advém do léxico comum e carrega
tanto tal significacdo quanto outras adquiridas — associativas e enciclopédicas - a partir de sua associagao
com a referéncia.



como os onidnimos® (GUERIOS, 1973, p- 15) nomes de marcas e de produtos comerciais
singularizadores do referente extralinguistico passivel de recuperagao causal-direta'®
(KRIPKE, [1972], 1980) ou, ao menos, enciclopédica'” (VAN LANGENDONCK, 2007;
BRITO, 2003).

Ao denotar’®, o nome proprio tem a capacidade de singularizar um ente,
inserindo-o em um processo de identificagao que tera sua significagao e identificacao
afetiva concomitante a subjetivacdo e caminhar identitario. Cada processo de
nomeagao carrega suas especificidades?; de forma ampla, porém, o fendmeno de
nomear relaciona-se, conforme mencionado, a uma comunicacao identitaria
(LASKOWSKI, 2010), ou seja, a uma inser¢ao simbdlica?’ no meio psicossocial.
Associando-se, pois, a escolha do nome proprio de uma marca (motivagao onionimica)
— “cuja fungado ¢é guiar as escolhas de consumidores e investidores e cujo uso tem
objetivos econdmicos” (SJOBLOM, 2016, p. 453 apud SANTOS; SANTOS, 2020, p. 201)

— ao processo primdrio de inser¢ao e secundario de solidificacdo identitdria, chega-se

15 Tanto os nomes de estabelecimentos comerciais quanto as marcas sao contempladas pelo conjunto de
nomes comerciais; o nome de marca, por sua vez, “[..] € uma interrelacdo entre a linguistica e o
marketing” (CONTRERAS, 2020, p. 64) o que explica parte do dialogo transdisciplinar deste estudo.

16 A recuperagao causal cunhada por Kripker propde um batismo inicial, a partir do qual por uma cadeia
de uso social a referéncia é recuperada.

17 Associada a competéncia onomastica de ordem histérica ou subjetiva.

18 Cumprir funcao referencial (MILL, 1843; KRIPKE, 1972). Os nomes prdprios propdem conotagdes em
contextos interativos especificos, nos quais os valores associativo e enciclopédico do nome prdprio
permitem sua hibridizagdo ao nome comum, por meio de sua pluralizacdo, uso de metaforas, bem como
pelos predicados de denominagdo. Para aprofundar essa questdo, consultar Gary Prieur (1990, 1994,
1995, 2001, 2005, 20016), especialmente Grammarie dum nom propre (1994).

19 Sao extensas as possibilidades de comparagao; como ilustragao, vejamos a nomeagao de pessoas —
antroponimia - cujo resultado é o conjunto de antroponimos — nomes proprios de pessoa. A nomeacgao
parental carrega resquicios onomatomanticos (GUERIOS, 1973) particulares que nao se repetem na
nomeagao de marcas; ndo se nomeia uma empresa a partir da repeticio de um nome de outra empresa
por se desejar que esta carregue caracteristicas daquela; afinal, a singularizacdo é essencial ao meio
empresarial e, diferente das pessoas, as empresas nao tém sobrenomes. A crenca de que o nome carregue
influéncia sobre o ente — empresa — caracteriza-se de outra maneira na nomeacao de empresas e marcas:
nomeia-se para o sucesso mercadolégico e a repeticao de nomes nao o configura.

20 Sindnimo de linguagem (LACAN, 1998); logo, uma insercdo simbolica se da pela assimilagdo dos
processos linguisticos.



a um dos cuidados do branding cujo fim, em meio as guerras corporativas, é,
exatamente, a singularizacao bem quista no meio empresarial.

Porém, para que tal individualiza¢ao se dé enquanto diferencial mercadologico,
nao apenas a escolha do nome da marca se faz relevante: siglas, acronimos,
cruzamentos vocabulares, nomes proprios de pessoas ou sua desautomatizagao
(SOUZA, 2019), mas a associagao da marca a um simbolo ou icone que, ao longo da
acao no mercado, passa a ativar uma significagao convencional e cultural associada a
imagem antes abstrata ou com resquicios figurativos desassociados da referéncia
extralinguistica, passando estes tracos a exercerem, pragmaticamente, a fungao de um
signo de comunicagao simbolica. (GUIRAUD, 1980).

Muitos sao os simbolos de empresas contemporaneas, como as trés listras
verticalmente ilustradas pela marca Adidas, a famosa maga mordida
convencionalmente associada a marca Apple, entre outras; porém, poucas sao as
empresas cuja identidade se solidificou a partir do processo de associagao do
significante onominico a um simbolo ou a um icone, caso da empresa Magazine Luiza.
Ainda que seja comum a associagao do oniénimo — nome comercial / marca — ou de
parte dele a determinados icones, caso da marca Bic, com seu BicBoy - cunhado em
1956 pelo design Raymond Savignac, a semantizagao cultural do nome comercial Bic
ao icone da empresa, no caso, o Bic Boy?, nao ocorreu em absoluto em solo brasileiro;
ou seja, a associagao logico-cultural entre icone e onidonimo nado é garantida. Com
relacdo, porém, ao significante?? Magazine Luiza, morfologicamente constituido do
substantivo simples magazine - estabelecimento comercial que vende produtos
variados - acrescido ao antroponimo da pessoa fisica e juridica da empresa Luiza,

houve, em solo brasileiro, uma associagao cultural do icone da empresa ao seu

21 BIC € a abreviacdo de Michael Bich, fundador da empresa.

2 Conceito linguistico estabelecido por Saussure em 1916 em sua obra péstuma Curso de Linguistica
Geral. Para Saussure, o significante se associa, arbitrariamente, a imagem acustica do significado; este
altimo associado ao conceito, estabelecido pelo valor.



respectivo onidonimo composto? cuja forma Luiza advém da desautomatizagao® de um
antropOnimo; assim, o icone representativo de uma mulher sem, especificamente,
propor semelhancas com Luiza Trajano acabou por, culturalmente, recuperar sua
referéncia assimilada pela marca.

Posteriormente a escolha do onionimo de uma marca e sua relacao
iconica/simbdlica com determinada referéncia, propor qualquer alteragao nessa
semiologia € considerada uma atitude arriscada até mesmo a identidade 4.0, cuja base
€ o meio digital e sua respectiva revolugdo criativa. Assim, o movimento de mudanca
gradual do nome da marca Magazine Luiza para Magalu que se inicia nas duas
primeiras décadas do ano de 2000 e propoe a abreviagao da marca para Magalu — com
base nos nomes de perfis sociais da personagem digital Lu, da Magalu — instaura uma
comunicagao: uma referéncia que propdoe uma mensagem abstrata (SANTAELLA,
2002).

Por meio do acréscimo de uma forma hipocoristica e acronima a um onidnimo
formal — processo descrito no segundo item deste estudo Magazine Luiza ou Magalu: a
transfiguracdo intimista e hipocoristica do onionimo formal — propoe-se pela alteracao
semiologica um efeito significante?® que resulta na interpretagao de uma possivel

transformacao na conhecida identidade 4.0 cunhada por Kotler (2017), fendmeno

2 Um nome comercial pode ser simples, formado por apenas um item lexical ou composto, formado
por mais de um item lexical.

2 Alteracdo de uma estrutura fixa com o objetivo de produzir certas sequéncias inferenciais
(TIMOFEEVA, 2009, p. 252, apud SOUZA, 2019, p. 91). Esse fendmeno serd detalhado no segundo item
deste estudo.

% Para Lacan (1998 apud Perez 2006, p. 194), “[...] o sentido se produz na montagem da cadeia
significante”. A cadeia significante, por seu turno, contempla um conjunto significante, no qual “[...] a
escolha de alguns elementos e ndo de outros produz um efeito de sentido que lhe da significagao”
(PEREZ, 2006, p. 194, grifo nosso.) O significante, por sua vez, relaciona-se a “[...] uma operacgdo com a
qual a deciframento produz algo novo. Nessa produgao, o inconsciente se estrutura através da
linguagem que funciona segundo as leis presentes na cadeia dos significantes Esse algo novo produzido
surge a partir de uma mengao sobre algo antigo em relacdo ao que estar por vir através de uma operacao
repetitiva presente na cadeia dos significantes”. (LACAN, 1998, p. 600, apud BEZERRA, 2018, s.p). Para
aprofundar os conceitos lacanianos abordados neste estudo, consultar Escritos (LACAN, 1998).



publicitdrio a que chamamos: identidade pds-4.0, descrita no item que segue Identidade
pos 4.0: caso Magalu. O aperfeicoamento digital e a humanizacao do icone Lu, que
assimila o processo de brand persona?, enquanto humaniza¢ao marcada pela interacao
do ser humano na economia da empresa, caminha em paralelo a reconfiguragao
identitdria da marca pela alteracdo do nome em ambito digital, que coexiste com a
forma Magazine Luiza nas fachadas dos comércios fisicos, onionimia paralela? rara na
guerra corporativa de empresas cujas identidades ja se fossilizaram.

Assim, surge da rotina publicitaria vigente — identidade 4.0 (KOTLER, 2017)
uma mudanga na dindmica da forma de agir (HANSEN, 2006 apud PINTO; SANTOS,
2008), cujo resultante social, enquanto possibilidade de um novo paradigma de gestao
de marcas, contempla ac¢des primdrias da empresa Magalu. A significagao psicossocial
desse comportamento faz-se passivel de recuperacao a partir do didlogo aqui proposto
entre os estudos Freudianos e Lacanianos — quanto ao processo de construcao das
identidades dos sujeitos e objetos — as identidades publicitdrias cunhadas por Kotler
(2017), especificamente ilustradas no caminhar histérico-identitario da empresa

Magalu, conforme se propde no item que segue.

2 Identidade pds 4.0: caso Magalu

[...] a identificacdo é a mais antiga manifestacio de
uma ligagdo afetiva (FREUD, 2011, p.60)%

26 Na identidade 4.0 tem crescido a criagao de perfis semificcionais que levam as redes sociais os valores
da marca.

7 Estudos toponimicos de Vieira (2012) apontam para a coexisténcia de toponimos oficiais e
espontdneos que convivem; neste estudo os onidnimos convivem nao por um duplo oficial x
espontaneo, mas nas intermiténcias entre a referenciacao digital e fisica da marca.

28 A partir do que Freud (2011) considera por identificagdo e “trago unario” Lacan articula o conceito de
“significante” (LACAN, 2003, p.170), relacionando trago undrio como elemento de identificacdo
originario: motor da ordem significante que construira o sujeito na realidade. Neste estudo, estendemos
o processo de identificagdao dos sujeitos, ao processo de identificagdo de uma empresa.



A evolugao afetivo-identitaria da marca Magalu nao acontece instantaneamente;
pelo contrario, trata-se de um processo complexo psicossocial de diferenciacao,
identificacao (FREUD, 2011; LACAN, 1998) e comunicacao.

Do momento da instauracao do traco unario® (LACAN, 1998): a mudancga do
nome Cristaleira para Magazine Luiza - estruturada simbolicamente enquanto tomada
de posse de um estabelecimento e diferenciagao primaria como gesto — a solidificacao
identitaria e posterior alteracao de onoma (nome) — ainda que gradativa e em meio
digital — ha um caminho de autorreconhecimento e de reconhecimento da marca pelo
publico que requereu a assimilacao dos ideais que a moldam; esse processo, por sua
vez, da-se a partir de uma constante comunicativa de interagao.

Para alcangar a identificacdo afetiva em meio a competicdo das marcas, a
empresa Magazine Luiza nao se rendeu ao ostracismo, mas mostrou-se atenta ao
cendrio social e varejista, evoluindo cronologicamente na forma de fazer publicidade
e marketing®, perspectiva que impactou fortemente nas interpretagdes positivas do
consumidor quanto aos ideais da marca. As fases dessa cronologia identitdria iniciam-
se com a repercussao dos ideais: 1) vender; o cliente sempre tem razao; 2) mudar a
forma de como vender, fazé-la missao, com visao e valores que refletissem a acao da
venda atrelada ao significado social da marca; 3) humanizar a empresa; 4) buscar
meios de didlogo com outras marcas e com o publico digital; e, por fim, assimilar
infiltragOes identitarias da ordem do digital, no qual o relacionamento entre marca e
cliente passa a ser mais rapido e subjetivo. Ter uma péagina nas redes sociais, mediada

pela personagem humanizada tia Luiza (Mercado e Consumo, 2020) e um e-commerce

2 “[...] significante que inaugura a cadeia e que fica recalcado para o sujeito” (MARIANI, 2014, p. 137).
O trago undrio para Lacan ¢, portanto, o significante recalcado enquanto sinénimo de nome proéprio,
que “[...] exerce a funcdo de representar e designar o sujeito no lago social, como indicativo de uma
identidade no lago social” (MARIANI, 2014, p. 140).

3 Philip Kotler (2017) define a evolugao do marketing como 1.0, 2.0, 3.0 e, o tiltimo e mais atual, 4.0. Sendo
o marketing de produto (1.0) para o marketing para o consumidor (2.0) e, por fim, para o marketing
pensado para as pessoas, sejam elas consumidoras ou nado (3.0) (KOTLER, 2017).
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ou um aplicativo foi s6 o comeco das infiltracdes digitais comuns a identidade 4.0,
marcada pela horizontalizagao das empresas. Saber usa-las, ter engajamento e reverter
tudo em lucro foi, de fato, a prova do sucesso identitario e afetivo da marca na segunda
década do século XXI.

Inicialmente, em 2003, o design da personagem virtual tia Luiza idealizado por
Pedro Alvim® nao se aproximava propriamente dos tragos naturais de um ser
humano, tampouco realizava movimentos semelhantes, isto devido as proprias
limitagOes graficas do inicio do novo século; com o avango tecnoldgico, inteligéncia
artificial® e a utilizagdo do 3D, o icone que, a partir de 2009, passou a se apresentar
somente como Lu, adquiriu tragos humanos cada vez mais complexos, ampliando suas
interagdes com o publico, bem como protagonizando publicidade de outras marcas

parceiras, conforme demonstram as imagens comparativas abaixo:

Figura 1 — Evolugao em dez anos da personagem Lu do Magalu.

ttmagalu

Figura 2 — Lu do Magalu em 2020 protagonizando por meio de seu perfil no Instagram campanha
publicitaria da marca Adidas.

31 Pedro Alvim é gerente sénior de contetido das redes sociais do Magazine Luiza.

3% “Para que a conversa flua de maneira natural, [Lu] usa as capacidades de Inteligéncia Artificial do IBM
Watson, baseadas em IBM Cloud. Em 2019, ela chegou ao WhatsApp, usando o recurso IBM Watson
Assistant” (Mercado e Consumo, 2020).
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Fonte: Instagram, 2020.

Figura 3 — Personagem Lu do Magalu em seu perfil de Instagram, cujo nome de usudrio é “Lu do

@ magazineluiza @ » Seguir

@ magazineluiza @ A primeira reuniia
com equipe nova a gente ndo esquece

9 @jovemnerd. sejam muito bem-
vindos 4 familia Magalu! Eu t6 super
feliz com essa novidade e ansiosa pra
tudo que vem por ai gl Spoiler: a
mesma editoria que a gente ama ha
19 anos continua @

. afonso.png Magazine vocés o
ganharam um BAITA contetdo,

Parabéns| @

Qv N

’ Curtide por landrilink &

outras 5.702 pessoas

Fonte: Instagram, 2021.

Ao fim de 2007, a interacao da personagem se dava por meio de um canal no
YouTube: Canal da Lu; em 2012, especificamente, pelo Blog da Lu; posteriormente, no ano
de 2012, perfis do icone foram criados na rede social Orkut e pelo Facebook, contas nas
quais o nome de usudrio Lu do Magalu figurava e mediava o fortalecimento dos lagos
afetivos com os consumidores. Foi, porém, somente durante o ano de 2017, apds
quatorze anos de existéncia do icone Lu que a empresa adotou, nas palavras da
jornalista Mattos (2019), um “apelido”: Magalu, o mesmo usado nas redes sociais para

interacio mediada pela vendedora virtual. Nao houve quanto a marca,
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especificamente, uma troca de onidonimo, uma mudancga total da identidade da
empresa, mas uma reconfiguracdo identitaria dada, especialmente, pelo sucesso
digital do icone Lu. Tal alteracdo da marca € arriscada aos olhos do mercado 4.0, que,
mesmo convivente com a revolucdo digital, visa a solidificacdo identitaria e a
fidelidade do consumidor; o permite-nos compreender a mudanga do nome da marca
como uma possivel quebra de significantes (LACAN, 1998).

Tal reconfiguragao intimista engendrada pela empresa propos a adigao de um
logotipo ao nome comercial oficial: um apelido por abreviacaio (AMARAL; SEIDE,
2020), respectivamente: Magalu estabelecido pela representacao digital desde o inicio
de 2012. A partir dessa mudanga, detalhada no item dois deste estudo, criou-se tanto
a abreviagao digital do logotipo: Magalu, pela empresa de design Tatil quanto,
posteriormente, o slogan: Magazine Luiza: pra vocé é Magalu. Ambas as agOes estratégicas
se aproveitaram da simpatia dos brasileiros com relagao a personagem digital Lu, do
Magalu para atrair ndao sé clientes, mas investidores em uma espécie de cooperacao
publicitaria®, conforme ilustrado na imagem 2. Logo, a mudanga de nome implicou
um efeito de significante’* (LACAN, 1998) cuja mensagem abstrata pautada na
reconfiguragao identitaria (SANTAELLA, 2002) trouxe, conforme propde o quadro
econdmico da empresa, consequeéncias positivas a recepcao cada vez mais emotiva e
afetiva da marca por parte dos consumidores®.

Os desafios das agoes de branding do ano vigente de 2020, mediante a presenca
da Covid-19%, pandemia reconhecida pela Organiza¢ao Mundial da Satide em marco,

nao atingiram significativamente a empresa Magazine Luiza, que ja configurada pelo

3 A personagem Lu, do Magalu tem ilustrado diversas campanhas publicitdrias de marcas parceiras
como a por nos ilustrada associada a Adidas, entre outras, tais como Farm.

3 “Cada significante se articula na cadeia significante produzindo sentido para o sujeito efeito dessa
cadeia” (PEREZ, 2006, p. 193).

% A relagao entre a mudancga do nome e a afetividade sera especificada no item que segue.

% Doenga infecciosa de amplitude mundial oriunda de um coronavirus descoberto no inicio do ano de
2019.



hibridismo de varejo presencial e digital desde 2012, aproveitara-se da interagao
digital constantemente mediada pela personagem Lu, do Magalu para intensificar a
modalidade de venda on-line, ou seja, o e-commerce, a mais propicia e utilizada neste
momento. Se a era 4.0 teve, pois, como centro a jornada do cliente e a solidez da marca,
o cendrio pandémico acelerou e potencializou a transformacao digital
(SCOGNAMIGLIO, 2020), tal como suas infiltragoes”. Assim, para oferecer servigos
de qualidade em periodo de pandemia, era preciso saber utilizar as ferramentas
digitais a favor do branding, ja que tais fatores podem aumentar lucros, garantir
empregos e potencializar saldrios. Atenta a tal paradigma, no cendrio pandémico
(2020-2021), Magalu se firmou protagonista, principalmente quanto a boa pratica do
modelo digital e das taticas acima comentadas: a marca valorizou 65,9% no ano de
2020 - enquanto suas concorrentes a Via Varejo e a B2W cresceram, respectivamente,
58,6% e 74,9% (SALOMAOQO, 2020).

Em meio a pandemia, Magalu conseguiu aumentar suas vendas sendo que,
entre maio e julho de 2020, mesmo com as lojas fisicas fechadas, as vendas cresceram
46% em comparacao com o mesmo periodo do ano anterior (CUCOLO; MOURA,
2020). Diversos foram os motivos para tal mudanga na modalidade de vendas —
inclusive a mudanca de habitos durante a necessidade inicial do isolamento social, a
partir da qual muitos supriram a auséncia social pela compra compulsiva (CUCOLO;
MOURA, 2020). Durante o periodo pandémico, o habito mudou de compulsivo para
cauteloso (SALOMAO, 2020), levando os consumidores a adiarem as compras de bens
e servigos por tempo indeterminado, enquanto noticias positivas, como o
desenvolvimento de vacinas, ainda nao eram anunciadas. Ainda assim, diante de tal

paradigma incerto, a perpetuagao do cenario positivo da marca mostrou-se fato

7 “[...] 67% dos executivos ouvidos afirmaram que a digitalizacdo das operagdes teve avangos que
colocaram o negdcio meses e até anos a frente do que eles esperavam; para 20% o processo de
digitalizagdo se manteve como antes da pandemia; e, para apenas 13%, o processo foi atrasado ou
inviabilizado por causa da crise”. (KPMG, 2020 apud SCOGNAMIGLIO, 2020).



(ALMEIDA, 2020) e permitiu a valoriza¢do exponencial em tempos de incerteza, o que
viabiliza sua identificagao afetiva.®

Para Frederico Trajano (SECIUK, 2021), principal executivo da Magalu, "a
pandemia acelerou o processo de digitalizagao no Brasil, mas ele esta s6 no inicio”. A
perspectiva do empresario dialoga com as estratégias de enunciagao afetiva da
empresa e a focalizacao em diferentes publicos-alvo — dos mais novos aos mais velhos,
a personagem Lu do Magalu exibe alegria e eficdcia diariamente em suas respectivas
redes sociais (FILIPPE, 2020): Tik Tok para os usudrios digitais mais novos, Facebook
para os mais antigos.

Destarte, a marca em constante processo de significacdo deseja montar um
ecossistema proprio para rivalizar contra as empresas gigantes Alibaba e Amazon
(FILLIPE, 2020) e, para isso, conta com grandes marcas parceiras, bem como prossegue
no caminho das interagdes intimistas e afetivas recorrentes entre os consumidores e a
personagem Lu, do Magalu, sempre ativa em suas redes sociais. Atualmente, o nome
Magalu presente no usudrio da personagem digital ¢ hom6nimo® do nome da empresa
no meio digital, confirmando a influéncia do icone digital na troca de oniénimo,

fendmeno que se detalhara no item que segue.

3. Magazine Luiza ou Magalu: a troca intimista, hipocoristica e acronima do
onidonimo formal

A motivagao para escolha do onidnimo oficial Magazine Luiza é recuperavel por
inumeras fontes bibliograficas, desde o préprio endereco digital da empresa Magalu,

até sites de noticias como Valor Globo, Instituo Brasileiro de Coaching (IBC), entre outros.

3% A identificagdo é um fendmeno psicossocial cujo fim envolve processos de significagdo. Para Lacan,
(1998, 2003, apud PEREZ, 2016, p. 194), “[...] a identificacdo do sujeito-identificando € com um
significante vazio de contetido, mas como forma ou enquadramento de um vazio. [...] o sentido se
produz na montagem da cadeia significante. Cada significante se articula na cadeia significante
produzindo sentido para o sujeito efeito dessa cadeia”.

3 Nome igual ou parecido.



Tal retomada histérica nos mostra que, mesmo em meados do século XX, a familia de
Luiza Helena Trajano, mais especificamente seus tios Luiza Trajano e Pelegrino José
Donato ja buscavam interagdes com o publico pelos meios de comunicagao acessiveis
a época, como o radio. Em 1957, o casal comprou um estabelecimento comercial de
nome A cristaleira; anos depois, conforme ja mencionado, fora estabelecido, por escolha
da populacao, outro onidonimo: Magazine Luiza.

Porém, foi somente quando Luiza Helena Trajano assumiu a administracao da
empresa, nas primeiras décadas do século XXI, que o brand persona estabelecido pela
firma Magazine Luiza — a partir da criacdo de diversas redes sociais com perfis
correlacionados pelo nome: Lu, do Magalu — solidificou o icone Lu, anteriormente tia
Lu, personagem digital associada ao onidonimo Magazine Luiza e, por fim, a identidade
da marca. Além disso, nessa mesma época, iniciou-se uma espécie de mediacao dada
por essa personagem ficticia, que ultrapassava conselhos ou mensagens fortuitas,
aproximando o icone de um atendimento humanizado ao cliente, com intimidade e
simpatia.

Por tras da imagem de tal personagem ficticia, por sua vez, havia toda uma
equipe fisica de marketing digital que realizava os atendimentos e demonstrava ser de
valia a opinidao do consumidor, validando a perspectiva horizontal de branding,
contornada na identidade 4.0 e aperfeicoada na identidade pds 4.0, anteriormente
detalhada. Essa construgao identitaria sélida associada ao atendimento humanizado
também exemplificado nas propagandas televisivas fizera com que a empresa
buscasse uma aproximagao intimista ainda mais abrangente; assim, conforme ja
mencionado, criara-se o logotipo Magalu e o slogan: Magazine Luiza: pra vocé Magalu,
alterando o anteriormente solido onidonimo Magazine Luiza.

A especificagao sintdtica seguida da marca no site da empresa expressa em: pra

vocé é Magalu propde um didlogo informal e direto com o consumidor delimitado pela



construgao linguistica informal pra vocé e uma comunicagao de crenca*’ (PEIRCE, 1998)
cujo argumento*! advém do prdprio emissor — no caso a empresa ou sua gestao. Nesse
caso, a base da significacdo dada pela mensagem estd na proposicao ou habito
associativo de que a abreviacdo do signo onominico — a constru¢ao hipocoristica
Magalu — propde um convite a intimidade e a afetividade até entao nulo no onidénimo
Magazine Luiza. Para Bittencourt (2014, p. 35) “[...] nossas crengas nos orientam em
nossas agoes, para satisfazer os nossos desejos; e essa reflexao nos levara a rejeitar toda
crenga que parece nao ter se estruturado”. Tal estruturacao da crenga advém, pois, do
habito associativo, da experiéncia cotidiana do ser humano e sua relagio com os
signos. A crenca da empresa de que a abreviagdo proposta e explicitada pelo signo
linguistico tem efeito de afetividade no interlocutor encontra base nao sé nos hébitos
sociais — cujos filtros advém dos proprios interpretantes/consumidores — mas também
nos fendmenos descritos pelos estudos linguisticos e onominicos, conforme se
detalhara quanto a relacao afetiva do hipocoristico.

O fato de o nome ficcional da personagem digital Lu, icone da empresa
Magazine Luiza nas redes sociais, apresentar-se sempre sucedido pela construgao
sintadtica prepositiva adjetiva: do Magalu conota carater de posse e propde a filiagao do
icone a empresa. Tal percepc¢ao de pertencimento do nome dos perfis semificcionais
dada pela sintaxe fundira-se, por fim, em um processo criativo na abreviacdo do
onidénimo em sua forma hipocoristica e acronima: do onidnimo composto Magazine

Luiza a Magalu. Assim, o onidnimo simples Magalu passa a conceber de forma

40 “A crenga nao é um modo momentaneo da consciéncia; ela € um habito da mente que, essencialmente,
dura por algum tempo e que é em grande parte (pelo menos) inconsciente; e como outro habitos, ela é
[...] perfeitamente autossatisfatéria” (PEIRCE, 1998, p.366-367).

4 Argumento é o terceiro efeito significado de um signo. E o interpretante 16gico, quando o signo é
interpretado por meio de regras interpretativas internalizadas pelo intérprete, sem as quais, os
simbolos ndo poderiam significar, pois estdo associados ao objeto que representam, por meio de um
habito associativo, que se processa na mente do intérprete e que o leva a significar o que ele significa
(SANTAELLA, 2002, p. 25, grifo nosso.)



hegemonica trés referéncias*’ extralinguisticas: a empresdria Luiza Trajano e a
personagem Lu — ambas fundidas pelo icone — e, por fim, a empresa Magazine. As trés
referéncias sao assimiladas nas duas palavras abreviadas que formavam o oniénimo
composto anterior. Logo, tem-se uma forma onominica que faz referéncia a abreviagao
do antroponimo Luiza: Lu, na qual “[...] os falantes sao capazes de [...] apontarem um
possivel antroponimo de origem (AMARAL; SEIDE, 2020 p. 84) - seja a personagem
ficcional, seja a pessoa fisica proprietdria da empresa®® - antecedida por outra
abreviacao Maga que, mesmo em func¢do onomadstica assimilada pelo onoma anterior:
Magazine — por advir do léxico comum - remete, devido a significacao lexical, ao
estabelecimento fisico.

Toda desautomatizacdo onominica — enquanto altera¢do nos elementos
constituintes de um nome préprio — tem por objetivo gerar inferéncia (SOUZA, 2019);
no caso em questdo, tal inferéncia dialoga com a crenca de que a morfologia
hipocoristica Magalu gera afetividade a marca Magazine Luiza. Proposta pelo branding
da empresa, a associagao da nova morfologia do onidnimo a afetividade estd em
concordancia com os estudos de Brito (2003) e Amaral e Seide (2020) sobre o conceito
de hipocoristico, assim como vai ao encontro das implicaturas culturalmente
partilhadas por tal forma de nomeagao.

A alteracao morfoldgica oriunda do antropdonimo: Lu configura a presenga de
um hipocoristico, enquanto “um item formado a partir de uma alteracao morfoldgica
(abreviagao, diminutivo, aumentativo, etc.) de outro antropénimo”, tal qual em
Terezinha (< Tereza) ou Malu (< Maria Luiza | Maria de Lourdes) (AMARAL; SEIDE, 2020,

p. 84). Tal alteracao gera afetividade (BRITO, 2003), vez que tal forma onominica faz-

# Neste momento, com base em Saussure ([1916], 1975), tem-se referéncia enquanto objeto exterior a
linguagem.

# Muitos falantes, por seu turno, nao relacionam o antropdnimo a Luiza Trajano, primeira proprietaria
e tia de Luiza Helena Trajano; para tal associagao, faz-se necessario conhecimento historico.

# Reforcamos que, pesar da crescente referenciacdo da marca Magalu no meio digital, as fachadas
comerciais das lojas fisicas da marca ainda mantém —no ano 2021 - o nome Magazine Luiza.



se comum “em contextos familiares" (AMARAL; SEIDE, 2020, p. 84, grifo nosso).
Logo, a forma final: Magalu - enquanto “palavra criada por afetividade” (BRITO, 2003,
s.p.) objetiva trazer, por meio do signo onominico, a intimidade do seio familiar a
comunica¢ao da empresa e chancela a perspectiva identitaria a que chamamos pos 4.0:
humanizar e aproximar empresa e cliente por meio das infiltra¢des digitais; estas, no
caso estudado, associadas, por fim, as intera¢des digitais do icone da empresa Lu.

Acrescida a tentativa de aproximagdao da empresa pela alteracdo parcial do
onidnimo, estd a forma criativa acronima*, que, ao se utilizar das letras iniciais de
Magazine Maga e Luiza Lu torna ainda mais 4gil a mencao a empresa, expressao
linguistica de brevidade corrente na agilidade do marketing digital, o que contribui
para facilitar o didlogo com consumidores estrangeiros. Ainda ndo ocorreu a total
substitui¢cao do onidnimo Magazine Luiza pela forma desautomatizada, hipocoristica e
acronica: Magalu; por outro lado, nas redes sociais as mengoes a marca ja se dao dessa
maneira e a tendéncia, pela finalidade da afetividade e agilidade, é que o Branding da
empresa proponha cada vez mais sua associacdo identitdria a tal significante
(SAUSSURE, 1973) onominico.

A descrigao diacronica e histdrica do onoma sincrono sem significado 1éxico -
Magalu - permite-nos a percepgao de que o onidnimo € rico em significa¢ao outra, uma
vez que, quando advindo do 1éxico comum, apresenta carga semantica primeira que,
por sua vez, passa por um processo de opaciza¢ao, mas ressignifica-se culturalmente
e convencionalmente; quando, porém, ja advindo do léxico onominico, caso do
antroponimo Luiza, associa-se, rapidamente, aos valores da referéncia, no caso, da

pessoa fisica Luiza Helena Trajano e, a0 mesmo tempo, ao comportamento intimista do

# Acrdnimos se formam através da jungao de letras iniciais de um grupo de palavras [...] pronunciados
como uma palavra so6 (ex.: Inpe, Ibama) (HASMANN; CARMARO; ORENHA-OTTAIANGO, 2014, p. 29).



icone digital da empresa Lu; significando-se, pois, de forma associativa e
enciclopédica*® (VAN LANGENDONCK, 2007).

A mudanga de onionimo - diferente da primdria enquanto trago original da
marca - funciona como uma estratégia de alteracdo parcial do signo* (LACAN, 1998)
e traz uma transformacao de significacdo social, dada pela maior busca de
aproximagao com o cliente que, comunicada na mudanca do logotipo, pode ser
interpretada enquanto novas maneiras de pensar e interagir da marca, sem que esta
ultima seja totalmente transfigurada.

A partir da relacdo entre a proposta morfoldégica do novo onidonimo que
recupera a afetividade comum ao uso dos hipocoristicos: simplista, breve e intimista e
da significagdo psicologica e semioldgica advinda da ordem da comunicagao®
enquanto mensagem de uma reconfiguragao identitaria, ha que se frisar o efeito
emocional a que se propde a marca: uma crescente intima de interacdo com o
consumidor. Exatamente nesta constante (res)semantizacao da referéncia/empresa,
num devir® paralelo identitario associativo da marca (VAN LANGENDONCK, 2007)
gesta-se 0 que chamamos da identidade pds-4.0, na qual, a ja tida solidificacdo
identitario-corporativa, horizontaliza-se, possibilitando reconfigurag¢oes identitarias —

anteriormente temidas — advindas da cultura digital.

4 O significado associativo do nome proprio subjaz a partir da “[...] relagdo identitaria de certos nomes
numa dada sociedade” (SEIDE, 2013, p. 176); o significado enciclopédico, por seu turno, esta ligado “|...]
a extensao e/ou denotagao do conceito (SPERBER; WILSON, 2001, p.140 apud SEIDE, 2013, p. 179); assim,
as vivéncias de uma comunidade e as referéncias sociais, histdricas e subjetivas que um individuo tem
com relacdo a um nome associadas ao nivel de sua competéncia onomastica construirdo determinado
conceito que, independente da etimologia e por se associar a questdes subjetivas, varia.

# Neste momento do estudo, o conceito de signo se associa, com base em Lacan, a significacdo social. Ja
o “[...] significante é justamente marcado pelo sujeito e suas condi¢des de enunciac¢do, naquilo que ele
detém de singular, e, portanto, sempre passivel de varias significagdes (STARNINO, 2016, p. 234).

48 Toda comunicagdo é triade e contempla aspectos associados a significagdo, a referéncia e a
interpretagao dos efeitos da mensagem (SANTAELLA, 2002)

4 Para Deleuze e Guatarri (1968), devir se relaciona ao movimento, a mudanga, a dinamicidade dos
sentidos, a possibilidade de uma construgao continua sempre em relacao ao outro.



4 Consideragoes Finais

O processo de nomeac¢ao ou renomeagao carrega em si uma comunicagao
identitdria cujas relagoes significantes (LACAN, 1998) envolvem nao s6 o nomeador
quanto a propria sociedade. Tal fato associa-se ao processo de nomeacao de pessoas e
seu respectivo conjunto de nomes, bem como se estende a nomeagao de empresas e
suas respectivas marcas.

A alteragao morfologica gradual da marca Magazine Luiza para Magalu em meio
digital decorre, portanto, da influéncia de infiltra¢des digitais oriundas das intera¢oes
da personagem Lu, bem como da necessidade de modernizagao grafica dada pelo
acronimo e, ainda, da vontade de adequagao do branding a contemporaneidade, que
busca brevidade e afetividade pela interagao digital. Logo, sendo percebido pela marca
um espaco publicitdrio favoravel a uma a¢ao de marketing, comunica-se a alteracao no
signo da empresa perante a sociedade, aspirando a ressignificacao da identidade da
empresa, sem, por outro lado, transfigurar seu traco undrio e sua simbologia
constituida, exatamente, pela personagem ficcional Lu.

Ainda assim, a alteracao no nome da empresa implica altera¢des na simbologia
da referéncia, propondo uma mensagem abstrata arriscada aos olhos da identidade
4.0: uma alteracgao identitaria. Tal acao que altera o signo — tanto onominico quanto
cultural — mostra-se, por outro lado, irreverente pela 6tica do mercado, que responde
positivamente ao branding da empresa, dando indicios de que estamos diante de uma
possivel nova identidade publicitaria, a qual chamamos de pds 4.0: paradigma que
tende a acolher, cada vez mais, as infiltracdes sem fronteiras do meio digital,
associadas a humanizagdo da empresa e a estratégias de reconfiguracao identitaria
pautadas na moderniza¢gdao dos signos publicitdrios pela comunicagao intimista,

efetiva e afetiva (FIGARO, 2010).
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