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RESUMO

O estudo objetiva compreender o importante papel desempenhado pela transformagao digital
nas inovagdes de marketing, a partir de um estudo de caso que gira em torno das estratégias da
empresa Magalu. A partir da 3* Edi¢ao do Manual de Oslo (OCDE, 2004), h4 uma expansao no
conceito de inovacdo, visto que além das modalidades tradicionais (de produto e processo),
passam a ser consideradas também as inovacdes de marketing e as inovagdes organizacionais.
As inovagdes de marketing basicamente estdo associadas ao desenvolvimento de novos meios
por parte das empresas com vistas a promover seus produtos e servigos, tais como mudangas na
embalagem, em praticas promocionais e na utilizacdo de novas métodos para a definicdo de
precgos (apoiada, por exemplo, na utilizagdo de big data). Do ponto de vista metodoldgico, este
trabalho se apoia em revisao bibliografica das literaturas que trabalham os seguintes temas: 1)
inovacdo tecnoldgica, com énfase na inovagdo em marketing; i) do marketing tradicional ao
marketing na era digital e; iii) trabalhos cientificos que analisam o sucesso do Magazine Luiza
no mercado de varejo no Brasil. Além disso, este estudo envolve a realizacdo de pesquisa
documental, fundamentalmente alicercada na investigagdo de relatorios publicados pela
empresa Magazine Luiza, bem como artigos publicados em veiculos especializados. O
resultado do estudo aponta que o Magalu tem um significativo histérico de inovagdes de
marketing e tem investido em pesquisa e desenvolvimento para gerar essas inovagoes,
possibilitando-o alcangar uma posi¢ao de lideranga no mercado de varejo no Brasil.

Palavras-chave: Inovacdo de Marketing; Marketing Digital; Marketing Tradicional;
Marketing 4.0; Magalu.
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1. INTRODUCAO
Este trabalho tem como finalidade compreender o importante papel desempenhado pela

transformagao digital nas inovagdes em marketing, a partir de um estudo de caso que gira em
torno das estratégias da empresa Magalu na area. O Magalu ¢ responsavel por ditar tendéncias
dentro do marketing digital, por meio da sua capacidade inovadora. Isso tudo gragas a criagao
do Luizalabs - laboratério de tecnologia e inovagdo - que cria solugdes de alta tecnologia para
os clientes, com foco em desenvolver aplicativos digitais, melhoria do comércio eletrénico e
também integrar ao sistema as novas empresas que sdo adquiridas pela Holding, gerando um
ecossistema engajado. Algumas de suas invengdes sdo: a Lu Bot, assistente virtual da loja e do
Mobile Vendas, o catdlogo de produtos e servigos online; também a integracdo dos canais
fisicos e digitais, criando e desenvolvendo jornadas do cliente multicanal; e ainda a Lu do
Magalu, uma influenciadora digital virtual criada para a estratégia de marketing da marca (SPS,
2021).

E evidente que as tecnologias digitais tém se tornado cada vez mais presentes em todas
as perspectivas da vida humana, desde o social, profissional, pessoal, impactando a sociedade,
a cultura e 0o modo como vivemos e interagimos. Contudo, varios fendmenos que presenciamos,
e que sdo apresentados como novidade, na verdade sdo fendmenos antigos, que ndo foram
causados pela transformacao digital, mas sim impulsionados por ele. Exemplo disso temos o
conhecido “poder do usuario!”, do consumidor, que adquire papel central no cenario do
marketing atual. A massificagdo da internet permitiu a importante mudanca do “Estar”
conectado para “Ser” conectado, conforme a transformacao digital passa a ter mais relevancia
nas atividades humanas, mais influencia a transformacdo digital passa a ter no marketing. De
acordo com o relatério Global Ad Spend Forecast de 2019, o mundo da propaganda esta
mudando rapidamente, deslocando o investimento das midias tradicionais para as digitais
(GABRIEL, 2010).

Sendo assim, compreender o comportamento dos usuarios/clientes ¢ importante para as
empresas pois, de acordo com Philip Kotler (2017), a maneira correta de se fazer marketing ¢
ter mentalidade no consumidor e ndo no produto. Uma frase dita pelo diretor do seriado
premiado Mad Man - Weiner (2015) - cuja trama gira em torno de uma agéncia publicitaria -
justifica essa afirmag¢do: “o que mais procuramos no marketing ¢ uma ampla compreensao da
natureza humana, porque acreditamos que a verdadeira base para a persuasao ¢ compreender o

que motiva um individuo”.

' Poder de interagdo que concede ao usuario pesquisar, comparar e checar antes de tomar uma decisdo (GABRIEL
et alli, 2020, p. 54).



Diante das transformagdes suscitadas pela era digital, do impacto gerado no marketing,
e do poder concedido aos consumidores, sabe-se que as empresas que desejam se destacar no
mercado precisam cada vez mais acompanhar estes movimentos. Portanto, este trabalho tem
como finalidade analisar o caso do marketing do Magalu, mais precisamente as inovagdes de
marketing desenvolvidas pela empresa, a partir da década de 1990. Tal empresa foi selecionada
por ser lider no setor de varejo no Brasil, além de representar grande parte das inovagdes do
setor de marketing, ora no marketing tradicional ora no marketing digital.

Pretende-se ainda analisar a importancia do Luizalabs nos processos de inovacao de
marketing a partir de 2011, e compreender quais os projetos executados pelo departamento? E
quais os impactos reais no crescimento da firma? Ademais, estudar uma das maiores inovagdes
de marketing da empresa, a Lu do Magalu, entendendo como surge a ideia? E quais os impactos
dessa inovagdo tanto internamente quanto no mercado do varejo e do marketing digital como
um todo?

Diante das discussdes acerca das inovag¢des de marketing e a transi¢do do marketing
tradicional ao digital, este trabalho tem por objetivo metodoldgico revisar a literatura que abarca
temas como: inovagdes com énfase nas inovagdes de marketing, o marketing na era digital, e
as estratégias do Magazine Luiza no campo do marketing. A escolha do tema se justifica pela
importancia da empresa no setor de varejo e seu pioneirismo em inovacdes de marketing no
Brasil. Pretende-se descobrir de que maneira as inovagdes produzidas pelo Luizalabs impactam
no crescimento do Magazine Luiza, e quais os impactos da estratégia de marketing por tras da
Lu do Magalu. Como fonte de dados, este trabalho se apoiara em pesquisas bibliograficas e
documentais, abarcando analise de relatérios do Magazine Luiza, e matérias veiculadas em sites
especializados sobre as inovagdes em marketing desenvolvidas pela empresa.

O artigo estd dividido em trés sessdes, somadas a introducdo, consideragdes finais e
referéncias bibliograficas. A primeira, tem como finalidade analisar o tema da inovacgdo a luz
da literatura especializada. Na segunda, o foco ¢ a transi¢ao entre o marketing tradicional e o
digital. Por fim, na terceira, o caso Magalu ¢ examinado, com énfase nas estratégias de

marketing levadas a cabo pela empresa.

2. ANALISE DO TEMA INOVACAO A LUZ DA LITERATURA
ESPECIALIZADA

Para compreender o que ¢ inovacdo de marketing ¢ fundamental compreender mais

sobre a literatura que se debruga sobre o tema inovagao. A razao pela qual as empresas inovam

apresentada na obra de Schumpeter pode ser simplificada em poucas palavras: as empresas
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estdo em busca de lucros monopolistas. Ao desenvolver um novo dispositivo, essa invengao
traz algum tipo de vantagem a firma. No caso de um processo que eleve a produtividade, a
empresa obtém vantagem comparativa, o que permite uma maior margem sobre os precos
vigentes no mercado ou, a depender da elasticidade da demanda, usa uma combinagao de pregos
mais baixos e margem mais alta do que seus concorrentes para conquistar participacdo de

mercado e obter ainda mais lucros (OSLO, 1997).

Vale realcar a importancia do posicionamento competitivo: as empresas inovam ou para
defender suas posi¢cdes competitivas ou para buscar vantagem competitiva. Ha firmas que
adotam uma abordagem reativa ¢ inovam para evitar a perda de participacdo no mercado para
os concorrentes inovadores. Ha também aquelas que langam mao de uma abordagem preventiva
e buscam uma posi¢ado estratégica no mercado em relagdo a seus competidores, desenvolvendo
e buscando impor padrdes técnicos mais altos para os produtos (o termo “produto” abrange
tanto bens, como servi¢os) que produz. Contudo, como observa Schumpeter, a mudanga técnica
pode envolver vantagem mutua e apoio entre fornecedores, produtores e clientes, ou até mesmo

entre concorrentes (OSLO, 1997).

De acordo com a 2* Edigao do Manual de Oslo, inovagao ¢ o cerne da transformagao
econdmica, e era dividida em: 1) introdugdo de um novo produto ou mudanga qualitativa em
produto existente; i1) inovacdo de processo que seja novidade para uma industria; iii) abertura
de um novo mercado; iv) desenvolvimento de novas fontes de matéria-prima ou insumos; v)

mudanga na organizagdo empresarial (OSLO, 1997).

A 4* Revolugao Industrial ou Industria 4.0, de acordo com Klaus Schwab esta associada
a um contexto no qual a inovagao tecnologica atingiu um novo patamar que mais uma vez
transformara radicalmente a forma como vivemos e nos relacionamos. Se a 3* Revolugao
Industrial trouxe equipamentos eletronicos, tecnologias da informacao e telecomunicagdes, a 4*
Revolugdo Industrial trouxe a automatizacdo como elemento central, com interagdes de
maquina para maquinas através da integracdo de sistemas digitais inteligentes. Portanto, trata-
se de uma mudanga de paradigma, muito além de um avango no desenvolvimento tecnoldgico
(ORTEGA, 2019).

Sdo componentes da 4* Revolugdo Industrial: realidade aumentada, inteligéncia
artificial, robotica avancada, nanotecnologia, biotecnologia, big data, criptomoedas e
impressoras 3D, internet das coisas (IoT) e o 5G. Todas essas tecnologias ja sao realidades em

nossa sociedade e se incorporaram gradativamente em nossa rotina e transformam nossas vidas.
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Nesse contexto, as grandes empresas de tecnologia avancam as fronteiras rumo ao
desconhecido. O avango tecnoldgico, sobretudo o digital, irda impactar o cerne de toda estrutura
econdmica e social vigente cada dia mais (MAGRINI, 2018).

A internet das coisas abarca desde maquinas industriais a objetos do dia-dia (tais como:
maquinas de linha de producao, geladeira, relogios, ar condicionados, ¢ até mesmo casas) que
estdo conectados a internet. Porém, a internet das coisas ¢ bem mais que isso, ndo se trata apenas
de casas inteligentes, trata-se de uma automatizagao de setores inteiros da economia e da vida
social, com base na comunicacdo de maquina-maquina transformando: logistica, agricultura,
transporte, saude, producdo industrial e inclusive o marketing. (MAGRINI, 2018)

O mais impressionante ¢ que o primeiro passo ja foi dado, pois a tecnologia do 5G ja ¢
realidade, e serd implementada no Brasil ainda em 2022. O que o 5G possui como diferencial
em relacdo ao 4G ganhos em desempenho associados a elevadissimas taxas de transmissao, alta
confiabilidade de rede, laténcia préxima a 0 e alta capacidade de rede (FERREIRA, 2020).

A taxa de transmissdo ¢ a velocidade de download e upload. Esse avango possibilita o
envio de arquivos mais pesados, o que potencializa o uso de aplicativos de video, como Y outube
e Instagram, que podem ser utilizados para a promogao de produtos. A confiabilidade da rede
¢ a estabilidade, ou a capacidade que ela tem de permanecer funcionando, a laténcia proxima a
0, significa dizer que o intervalo entre o clique para enviar e o envio da informacao tende a 0,
quando se trata da operagdo de drones, essa precisao faz toda diferenca. E a alta capacidade da
rede, significa que mais informagao pode transitar por ela ao mesmo tempo, por exemplo, 100x
mais aparelhos poderao ser ligados por Km? (FERREIRA, 2020).

Big data é outro pilar importante da Industria 4.0, e no Marketing 4.0’ e pode ser
definido basicamente como um conjunto enorme de dados, que sdo armazenados a cada
instante, resultante da existéncia de milhdes de sistemas ligados a IoT, que produzem em tempo
real dados sobre quase todas as operagdes digitais. Com a ajuda do big data é possivel realizar
a coleta, armazenagem e a avaliacdo correta dos dados de varias fontes e clientes diferentes para
auxiliar na tomada de decisdo das estratégias de marketing, otimizar operacoes, e melhorar o
desempenho das empresas, além de permitir o acesso a produtos de qualquer lugar em tempo
real (COELHO, 2016).

A realidade aumentada, ¢ a tecnologia que permite a unido do mundo real com o mundo
virtual através de um dispositivo eletronico. Ela permite que objetos digitais se sobreponham a

imagens reais, este tipo de interacdo rompe a barreira entre a dimensao fisica e digital, inserindo

2Estzigio evolutivo do marketing em que predominam os canais digitais de vendas e relacionamento. (KOTLER,
2017)
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por meio tecnolégico objetos digitais em ambientes reais ao nosso redor. E importante sublinhar
a diferenca entre realidade aumentada e realidade virtual, j& que a primeira mescla elementos
digitais com o ambiente ao redor, enquanto a segunda ocorre quando a imersao ¢ 100% digital.
Para exemplificar, segue a imagem abaixo extraida do Canal da Lu - Magalu no YouTube, no
video em questdo a Lu do Magalu, apresenta aplicativos que utilizam da tecnologia de realidade
aumentada para facilitar a experimentacao dos consumidores antes de comprarem os produtos.

(VX COMUNICACAO, 2019).

Figura 1 - Imagens que exemplificam a realidade aumentada

Fonte: YouTube, Canal da Lu - Magalu (2021).

O ultimo elemento que serd apresentado ¢ o machine learning (ML), ou aprendizado de
maquina. Em poucas palavras, o ML permite que o programa aprenda por conta propria, sem
precisar da inferéncia humana e aprimore seu desempenho com a experiéncia. Para esse
aprendizado, os computadores identificam padrdoes em uma grande quantidade de dados,
geralmente através do big data. Com essas informagdes, fazem previsdes com alta precisao,
langando mao de algoritmos e técnicas estatisticas para metrificar as campanhas de marketing
(SILVA, 2021).

Este tipo de inteligéncia ¢ utilizado amplamente pelos players do mercado de varejo,

inclusive o Magalu, pois com ele € possivel coletar os dados dos clientes, interpreta-los, mapear
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o comportamento do cliente, gerar previsdes sobre o comportamento futuro, e conseguir assim
guiar suas estratégias de marketing digital, de forma inteligente e assertiva.

Tendo isso em vista, pode-se afirmar que a 4* revolugao industrial catalisou as inovagdes
de marketing. Na literatura especializada o conceito de “inovacao de marketing” surgiu somente
na 3* Edicdo do Manual de Oslo (2005). E foi definida como: a implementa¢do de novos
métodos de marketing, incluindo mudangas no design do produto, na embalagem, na promogao,
na forma em que ele ¢ oferecido ao mercado e em métodos de estabelecimento de precos. Ou
seja, inovagdes de marketing ocorrem quando sdo implementadas novidades em pelo menos
uma dessas dimensoes, melhorando-as significativamente (OSLO, 2005).

No Brasil os conceitos de inovagdes organizacionais e/ou de marketing surgem na
Pesquisa de Inovacdo (PINTEC), realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE). A partir desta pesquisa ¢ possivel notar que a porcentagem das empresas que
implementaram as inovagdes de produto e/ou processo variam de 36% a 34% no periodo de
2012 a 2017, enquanto as inovagdes organizacionais ¢ de marketing variam de 34% a 32% para
o mesmo periodo. Sendo assim ¢ possivel notar que boa parte das empresas Brasileiras adota

inovagdes organizacionais e de marketing (PINTEC, 2017).

Quadro 1 - Variaveis selecionadas das empresas, segundo as atividades da industria (Brasil -
periodo 2012-2017)

Que implementaram

Inovacao Apenas Apenas
Periodo de projetos inovagoes
produto incompletos  organizacio-
elou e/ou aban- nais e/ou de
processo donados marketing
2012-2014 132.529 36% 3% 34%
2015-2017 116.962 34% 2% 32%

Fonte: Elaboragao propria, PINTEC (2017).

Um tipo de inovagdes de marketing ¢ a mudanca significativa no design do produto,
criando um novo conceito de marketing. As mudancas no design do produto sdo apenas na
aparéncia e ndo alteram as caracteristicas funcionais do produto. Contudo, geralmente quando
o design de um produto ¢ alterado dificilmente a inova¢do ¢ somente de marketing, pois
geralmente esse tipo de inovagao também ¢ de produto. Como exemplo, pode-se citar o perfume

Malbec da marca O Boticario, que em 2015 mudou sua embalagem. O motivo da mudanca foi
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além de dar um novo visual para o produto, também reduzir os custos de produg¢do, a partir da
diminui¢ao do insumo. Neste caso, trata-se de tanto inovagdo de marketing quanto de produto,
ja que a finalidade ¢ alterar a imagem do produto, € a0 mesmo tempo reduzir custos (GAZETA,
2015).

As inovagdes de marketing também envolvem novos métodos de posicionamento de
produtos e utilizagdo de novos canais de vendas. Como canais de venda, entende-se métodos
usados para vender bens e servigos para os consumidores. Exemplos de inovagdes de marketing
em posicionamento de produtos sdo: a introdugdo de sistema de franquias, de revendedores, de
televendas e o atual e-commerce (OSLO, 2005).

O atual Manual de Oslo inclui também, entre as inovacdes de marketing, os novos
métodos de promogao de produtos € novas maneiras para promover produtos da empresa. Por
exemplo, o primeiro uso de novo meio de comunica¢ao, como o posicionamento de produtos
em canais do YouTube, Instagram e TikTok, e a utilizacdo de influenciadores digitais para
endossar a marca. Tais atividades podem ser consideradas inova¢des em marketing no que diz
respeito & promocao de produtos. Outro exemplo refere-se a consolidacdo da marca através da
introdu¢do de um simbolo fundamentalmente novo - ndo se tratam de atualizagdes periddicas
na aparéncia da marca - mas sim a implementacdo de uma mudanca que visa criar uma
identidade nova para a marca, que possibilite a ela se adaptar as necessidades do novo mercado,
passando um outro significado através da simbologia da imagem (OSLO, 2005).

Também fazem parte das inovagdes de marketing a fixacdo de precos. E exemplo o
primeiro uso de novo método de variagao de preco de um bem ou servigo conforme a demanda
(por exemplo, se a demanda esta alta, o preco ¢ alto). Este método ¢ amplamente adotado pelas
grandes varejistas que alteram os seus precos diariamente com base na demanda e no preco dos
concorrentes, fundamentado no uso do aprendizado de maquina e big data (OSLO, 2005).

Vale enfatizar que mudangas periddicas, regulares e de rotina nos instrumentos de
marketing, normalmente nao sao inovacdes de marketing. Para que as mudancas caracterizem
inovagdes em marketing, nao devem envolver métodos j4 utilizados antes pela empresa (OSLO,
2005). Por exemplo, O Boticario decide alterar a embalagem do perfume Lily, isso ndo
configura inovagdo em marketing, ja que este conceito foi utilizado antes pela empresa no

produto Malbec.

3. MARKETING DO TRADICIONAL AO DIGITAL
De acordo com Kotler e Keller (2010, p. 4), “O marketing envolve a identificagdo e a

satisfacao das necessidades humanas e sociais”. Para defini-lo de uma maneira bem simples,
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marketing ¢ “atividade humana dirigida para satisfazer necessidade e desejos por meio de
troca”. Dessa forma, para elaborar uma estratégia de marketing e atender um objetivo especifico
de marketing ¢ preciso definir alguns conceitos.

Quando o assunto ¢ estratégia de marketing, os 4Ps resumem o conceito basico dos seus
pilares: produto, preco, praca e promocao. Segundo Philip Kotler (2010), que disseminou estes
conceitos, os 4Ps do Marketing sdo variaveis controlaveis pelas empresas. Os 4 Ps sdo definidos
da seguinte forma: a) produto, aquilo que satisfaz a necessidade ou desejo; b) preco, fator que
estabelece condicao de troca; c) praga, local que possibilita que a troca acontega; ¢ d) promogao,
forma de se comunicar ao publico-alvo sobre produto, prego e praga, estimulando a troca.

Ademais, estas estratégias sdo decididas internamente, no momento do planejamento e
de acordo com os objetivos de marketing, com a finalidade de antever e conseguir manipular
as respostas dos consumidores. Essas variaveis sao interdependentes, ja que o sucesso de uma
depende da outra, por isso, para obter sucesso em uma campanha de marketing elas precisam
ser planejadas em conjunto.

O modelo dos 4 PS foi proposto por E. Jerome McCarthy, em 1960, e parte da 6tica da
empresa. Algumas décadas depois, surgiu o modelo dos 4 Cs correspondentes aos 4 Ps, mas
pela dtica do consumidor, por Robert Lauternborn®. Os 4 Cs podem ser definidos da seguinte
maneira: a) cliente (do produto); b) custo (preco, do lado do consumidor € o custo total para
obter o produto); ¢) conveniéncia (praca da escolha do consumidor, onde ele pode obter o
produto); d) comunicacdo (comunicacdo ¢ mais ampla que promog¢ao e envolve o consumidor,

ndo apenas “impactando”) (GABRIEL et alli, 2020).

3 Apud Kotler e Armstrong, 1997
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Quadro 2 - Os 4 Ps e 4 Cs correspondentes

Produto Cliente (solugdo para)

Preco Custo (para cliente)

Praca Conveniéncia (praga escolhida)
Promogao Comunicacgao (impacto para o cliente)

Fonte: Elaboragéo propria.

Ao analisar os 4 Cs, percebe-se a importancia que a forma com que o cliente observa ¢
cada vez mais ativa. Por conseguinte, cabe ressaltar o fato de que atualmente quatro telas
coexistem na vida das pessoas, a saber: cinema, televisao, computador e celular. Enquanto na
primeira tela, o cinema, somos um conjunto de espectadores, na segunda, a televisdo passamos
a aproveitar uma experiéncia privada. Ja a terceira, o computador, possibilitou interagir com o
mundo e ndo apenas assisti-lo e a quarta tela, dos smartphones, nos liberta dos fios e cabos para
interagir em qualquer lugar, em qualquer momento e com mobilidade. Isso de fato deu mais
poder aos consumidores, pois agora que a informagdo esta “na palma da mao”, as pessoas
passaram de espectadores a multitelinterativos*. Sendo assim, o consumidor passa a ser o centro
das a¢des, num processo de presenga ativa em meio as marcas (GABRIEL, 2010).

Portanto, pode-se salientar a existéncia de uma grande diferenca entre a comunicagdo
do marketing tradicional e digital. A internet avangou o processo de comunicacao e permitiu
uma nova forma de interagdo do consumidor neste processo. Se por um lado as acdes de
comunica¢do de marketing tradicional caracterizavam-se por ser de mao unica - de poucos
veiculos de comunicagdo para muitas pessoas - a comunica¢do de marketing digital criou uma
via de mao dupla - de muitos veiculos para muitas pessoas - € com uma participacao mais ativa

e central dos consumidores (CRESCITELLI, 2013).

4 Evolugio de espectadores para espectadores interativos, a partir do surgimento de computadores e smartphones.
(GABRIEL et alli, 2020, p. 56).
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De acordo com Martha Gabriel et alli (2020), um dos efeitos mais importantes das
tecnologias digitais no marketing ¢ sua colaboragdo para a inversao do vetor do marketing. Se
no marketing tradicional as agdes de relacionamento acontecem no sentido da marca para o

consumidor, atualmente ¢ o consumidor que busca a marca.

Enquanto o marketing de massa enfoca todos os publicos e o marketing de segmento,
um segmento especifico (como mulheres, das classes B ¢ C, entre 20 e 40 anos), a
sincronicidade enfoca determinado publico apenas quando ele esta em determinada
situag@o (como mulheres, das classes B e C, entre 20 ¢ 40 anos, comprando presente
de aniversario para o marido). Nessa ultima situag@o, o publico esta no comando das
acdes, ¢ 0 marketing precisa mensura-lo para entender em que estado esta para entrar
em sincronia com este publico, oferecendo a ele o que lhe é relevante (GABRIEL et
alli, 2020).

As estratégias de marketing que utilizam de plataformas e tecnologias digitais, a partir
de uma ou mais estratégias atreladas aos 4 Ps e visa alcancar os objetivos de marketing, ndo
devem ser separadas do marketing tradicional. Isso porque o consumidor, de uma forma ou de
outra, ainda esta inserido no ambiente tradicional de marketing, visto que necessita de produtos
materiais, espagos de compra fisicos, passa por outdoors, assiste esportes na televisao e escuta
radio. Portanto, um plano de marketing que envolva estratégias digitais e tradicionais tende a
ser mais bem-sucedido, pois abarca a dimensdo material e a digital na qual vivem os seres
humanos (GABRIEL et alli, 2020).

Por conseguinte, as inovagdes de marketing podem envolver um mix de ferramentas
tradicionais e digitais, tais como: a) estratégia de presenca digital, combinando site, blog e
Instagram e a presenca em outras redes sociais; b) estratégia de mobile marketing (exemplo:
tecnologia de realidade aumentada, conforme ilustrada na Figura 1); c) estratégia de propaganda
(banner em estddio de futebol, revistas impressas, radio e game social®). Dessa maneira a
tecnologia e plataformas digitais, somadas a tecnologia e plataformas tradicionais, podem ser
amplamente exploradas nas estratégias de marketing, sendo a propria estratégia que determina
as ativagdes a serem combinadas para alcangar o objetivo desejado pela marca (GABRIEL et
alli, 2020).

Na era digital, a interatividade e a experiéncia sdo as principais caracteristicas para o
sucesso de uma estratégia em marketing. A conectividade gerada pela transformagao digital ¢
0 meio que dé4 vazdo a plena interatividade, mas ndo necessariamente a uma boa experiéncia.
Para conseguir proporcionar uma boa experiéncia ao cliente, ndo basta oferecer tecnologia, ¢

necessario também ter um conhecimento profundo do publico-alvo (GABRIEL et alli, 2020).

5 Jogos de rede social sio um tipo de videogame que utiliza redes sociais para jogar online e compartilhar
realizagdes com pessoas de diferentes lugares (GABRIEL et alli, 2020).



16

O conceito de publico-alvo se mantém sendo “o consumidor que se pretende alcangar e
converter para os objetivos de marketing” (GABRIEL et alli, 2020). Porém, na era digital o
publico-alvo ndo ¢ somente alvo, mas assumiu também o papel de gerador de midia. Nesse
sentido, o publico ndo se comporta mais como alvo estatico esperando ser atingido, ao contrario
do modelo vigente no marketing tradicional, de modo que uma boa estratégia de marketing leva
em consideragio a importancia de se criar advogados da marca®, para que eles assumam o papel
de midia e levem uma boa imagem da marca para os seus nucleos familiares e digitais
(KOTLER, 2017).

Na era do marketing tradicional, quando um produto estava com defeito, ou nao
satisfazia a necessidade do cliente, a marca resolvia este problema em um nucleo muito fechado,
geralmente o SAC (Servigo de Atendimento ao Cliente). Porém, hoje as marcas perderam esse
controle, pois com o facil acesso aos smartphones, as reclamagoes estao expostas publicamente
em foruns, comunidades e nas proprias redes sociais das marcas. Dessa forma, empresas e
marcas com uma boa reputacdo e que comercializam produtos através de alegacdes honestas
estdo bem colocadas no mercado. Entretanto, aquelas que fazem atribuigdes falsas e t€m
produtos ruins, ndo sobreviverao, visto que, na era digital, sobretudo nas redes sociais, ¢ quase
impossivel esconder os defeitos e isolar comentarios negativos dos clientes (KOTLER, 2017).

No tempo em que a televisdo era a melhor e principal midia para campanhas de
marketing existia uma enorme dificuldade em medir qual o verdadeiro impacto daquele
investimento no consumo. Para medir a satisfacdo das pessoas era necessario ir as ruas e aplicar
questionario, estratégia que impunha grandes dificuldades. Em primeiro lugar exigia
deslocamento e, para uma pesquisa mais abrangente, a visita a varias regioes diferentes. Em
segundo lugar, o tempo gasto entre deslocamento e coleta das informagdes gerava um hiato,
entre publicacdo e feedback. E em terceiro lugar, era necessario contar com a boa vontade das
pessoas entrevistadas e com a veracidade dos depoimentos (KOTLER, 2010).

J& no marketing digital, o cenario se modificou drasticamente. Atualmente com as
ferramentas de coleta de dados, as campanhas de marketing podem ser medidas ainda durante
seu periodo de execucio, sem perda de tempo. E possivel também efetuar pesquisas por regido
com excelente precisdo e na maioria das vezes os dados de satisfagdo sdo medidos sem sequer
perguntar a alguém. O marketing digital ndo mudou apenas a forma de se comunicar com os

consumidores, como também aumentou a velocidade para medir o nivel de satisfagdo, além de

6 Advogados da marca: clientes satisfeitos ao ponto de promoverem a marca de forma gratuita e espontanea
(KOTLER, 2017).
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tornar possivel a empresa pivotar, ou seja, mudar de estratégia ainda durante a execu¢ao do
projeto de marketing (KOTLER, 2017).

No ambito estratégico, muitos profissionais do marketing enxergam a tecnologia como
uma estrutura facilitadora para a gestdo geral. Todavia, essa tecnologia ¢ mais do que um
facilitador, pois também ¢ causadora de uma ruptura estrutural de como a sociedade se
comunica e se relaciona. O surgimento das tecnologias digitais ¢ possivelmente o mais
importante fator transformador na histoéria do marketing, pois além de gerar forte impacto no
mercado, mostra sinais de aceleragao e coloca em debate varios pressupostos relacionados ao
consumidor, marcas e produtos, isso porque reduz os custos de transagdo, que envolvem desde
o deslocamento fisico para reunides, até o envio e assinatura de contratos. Além disso, a
conectividade reduz as barreiras a entrada, pois facilita a absor¢ao de processos inovadores e
encurta o tempo necessario para a construcao e a consolidacdo da marca (KOTLER, 2017).

O novo normal - tdo comentado durante a pandemia da Covid-19 - foi muito além da
popularizagao do Home Office, das reunides por Zoom, a explosao de compras pelo e-commerce
através do Mercado Livre e a crescente onda de entregas por delivery via Ifood ou outros
aplicativos. O novo normal € a transformacao digital. Na tltima década, sobretudo com a grande
evolugdo do digital como ferramentas de negodcios, ¢ cada vez mais necessario a utilizagdo do
marketing digital por parte das empresas, com o intuito de aumentar sua competitividade e sua
participagdo no mercado. Em conclusdo, entende-se que as mudangas causadas pela
conectividade do digital vdo muito além das inovagdes pds-pandemia, pois, conforme a

tecnologia avanc¢a, o mundo digital altera o fundamento chave do marketing, o préprio mercado.

4. O CASO MAGALU

O Magazine Luiza surgiu em Franca, interior de Sao Paulo, em 1957, fundado por
Pelegrino José Donato e Luiza Trajano Donato, de onde surgiu o nome da empresa. Durante o
passar dos anos, o Magazine Luiza passou de uma pequena loja de presentes, para uma das
maiores varejistas do Brasil. A organizagao utilizou como principal vetor de desenvolvimento
a digitalizagdo e os multicanais, em outras palavras, a empresa conseguiu inovar e oferecer
diversos meios de se relacionar com o cliente (MICHELON, 2018).

No setor de e-commerce o Magalu ¢ a quinta empresa com maior fatia de mercado no
Brasil, de acordo com o ranking elaborado em parceria entre o Ibmec e a Economatica, referente
ao més de agosto de 2022: 1° Mercado Livre (13,7%), 2° Shopee (9,6%), 3° Amazon Brasil
(5,6%), 4° Americanas (4,9%), 5° Magalu (4,8%). O Magalu dispde de uma receita de R$35,5



18

bilhoes, Ebitida de R$1,15 bilhdes e margem do Ebitida de 3,27%. E em 2019 a Magazine Luiza
foi premiada pela InfoMoney como a Melhor Empresa da Bolsa(INFOMONEY, 2022).

De acordo com uma pesquisa, o site “magazineluiza.com.br” teve, em 2022, uma média
de 40 milhdes de acessos por més em seu e-commerce (CASAGRANDE, 2022). As vendas
totais da empresa cresceram 84% no primeiro trimestre de 2022 versus o primeiro trimestre de
2020 e 13% de 2020 versus 2021, resultando em R$14,1 bilhdes no primeiro trimestre de 2022.
Ja as vendas online cresceram 149% de 2020 para 2022 e o marketplace’ representa 36% das
vendas do e-commerce, o marketplace tem sido o motor de crescimento acelerado do e-
commerce, sao 180.000 vendedores utilizando o marketplace do Magalu para realizar a venda
de seus produtos. Por outro lado, as lojas fisicas mantém-se resilientes, com vendas maiores
que o periodo pré-pandemia e com ganho de market share. O Magalu otimizou as despesas
variaveis, principalmente com logistica e marketing, implicando em uma evolucdo das margens
operacionais ao longo do primeiro trimestre de 2022, com margem EBITDA atingindo 6,1%

em mar¢o (MAGAZINELUIZA, 2022).

Nos dias de hoje, o setor de e-commerce do Magazine Luiza esta relacionado a todos os
meios de comércio eletronico da companhia. Entretanto, vale observar que ainda na década
1990 - precisamente no ano de 1992 - a empresa investiu num modelo de venda eletronica,
sendo pioneira na inovagdo de marketing com foco em promogao. Além disso, inaugurou a
primeira Loja Eletronica do pais. Naquela época, a empresa ja dispensava os estoque e produtos
em exposicao, ja que o atendimento era feito totalmente por catalogos e fitas de videocassete
demonstrados pelo vendedor, os produtos eram filmados e apresentados para os consumidores

de forma inovadora para a época (MICHELON, 2018).

Com a disseminacdo da internet e dos meios digitais, no final dos anos 90, o Magazine
Luiza, ja inserido nas midias de radio e televisdo, passa a aderir também ao meio digital,
participando ativamente da modernizacdo do marketing 3.0% que segundo Kotler (2017) tem
por base a humanizacdo da empresa. Foi a partir de 1994 que o Magazine Luiza surgiu com
outra inovagdo, desta vez por meio de inovagdo organizacional e de marketing, a empresa

implantou o sistema multimidia, que consistia em um terminal de computador que exibia

7 A diferenca entre e-commerce e marketplace é que o primeiro suporta apenas um unico vendedor, o proprietario
da loja, e o0 marketplace permite que varios vendedores oferecam produtos na mesma vitrine, neste ha tanto o
proprietario da loja quanto vendedores externos operando no mesmo lugar (DIAS, 2022).

8Evolugio do marketing que coloca o consumidor no topo da hierarquia de mercado, o que faz com que empresas
precisem adaptar suas operagdes para manterem a competitividade (KOTLER, 2010).
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imagens e conteudo dos produtos, facilitando assim a comunica¢do de funcionario para

vendedor e de vendedor para cliente (MICHELON, 2018).

Em 1999, foi instituido o Televendas Magazine Luiza, um canal em que o cliente podia
tirar suas duvidas sobre os produtos comercializados. Este tipo de inovagao ¢ classificado como
uma inovagdo de marketing com foco no 4°C (comunicac¢do). Ainda no mesmo ano a
organizagdo passou a priorizar as vendas pela internet, criando um dos maiores portais de
compras pela web do Brasil. Em seguida, em 2000, o Magalu deu inicio a um grande processo
de estruturagdo em seus portais de vendas. Com isso, em 2003, a empresa se estabeleceu como

um dos 3 maiores portais de e-commerce do pais (MICHELON, 2018).

Foi ainda em 2003 que surgiu a personagem virtual, até entdo conhecida como Tia
Luiza, que daria origem a Lu do Magalu. O design dela ndo era nada parecido com a realidade
e os movimentos ocorriam de forma pouco natural, isso porque na época, a tecnologia grafica
tinha suas limitacdes. Em meados de 2008, iniciou-se a interagdo da personagem por meio de
um canal no YouTube, chamado Canal da Lu. Foi a partir de 2009 que a personagem passou a
se apresentar somente como Lu, e amparada pelo desenvolvimento grafico da época, ela passou
a ter tragos humanos cada vez mais realistas, o que gerou maior identificagdo com o publico. Ja
no ano de 2012 foi criada a conta na rede social Facebook, na qual se passou a utilizar o nome
Lu do Magalu, sendo que o mesmo ja era utilizado pelo rob6d de vendas digitais e também nas

redes sociais por clientes (CAMARGO, 2021).

Figura 2 — Evolucdo em dez anos da personagem Lu do Magalu

#magalu

Fonte: Mercado e Consumo (2020).



20

Entretanto, foi somente no ano de 2018 - apds mais de uma década da existéncia da
personagem Lu - que a empresa aderiu ao “apelido” digital, e abreviou o seu nome para Magalu,
lancando o slogan: “Magazine Luiza: pra vocé é Magalu”. Ambas as estratégias se
aproveitaram da aprecia¢ao que o brasileiro adquiriu pela Lu, e da necessidade de abreviacao
das palavras na comunicagao pelo digital. Além disso, a parte da frase expressa em “pra vocé é
Magalu”, propde um didlogo informal e direto com o cliente, gerando no imaginario do
consumidor uma ideia de intimidade e confianca, sendo categorizada como inovacao de

marketing com foco em promocao e comunicacdo (CAMARGO, 2021).

Esses fatores deram mais espaco para a personagem e com o passar do tempo ela ganhou
relevancia no marketing da empresa, tornando a marca mais humanizada até o ponto de se tornar
a influenciadora embaixadora’ da marca. Como apresentado anteriormente, no marketing
digital, a identificacdo dos clientes ¢ muito maior com influenciadores digitais, do que com
marcas, isso porque, tendemos a acreditar mais em pessoas do que nas empresas, ¢ o Magalu
soube aproveitar-se muito bem disso, conseguindo transformar sua personagem em uma
influenciadora digital. Nao obstante, a personagem Lu do Magalu vai além das publicidades
para sua propria marca, ela também atua na promoc¢do de marcas parceiras de seu e-commerce,

criando um marketing que se retroalimenta (CAMARGO, 2021).

Portanto, pode-se concluir que as alteragdes da marca Magazine Luiza para Magalu no
meio digital decorre das proprias ativacdes digitais provindas das interagdes da personagem Lu,
assim como a necessidade de adequacao da marca no mundo digital e também a busca pelo
fortalecimento do lago afetivo entre marca e consumidor. Isso porque, apds perceber que a
marca havia dominado um espaco publicitario favoravel, ela buscou conseguir se comunicar
melhor, alterando o signo da empresa frente ao publico, almejando ressignificar a identidade da

marca, sem perder a esséncia e a simbologia ja constituida até entdo (CAMARGO, 2021).

Ao observar a otica do marketing 4.0, pode-se concluir que a estratégia de abreviacao
do nome da marca foi ousada, e, portanto, arriscada. Porém, ao analisarmos na otica do
marketing 5.0', isso pode indicar o inicio de uma possivel nova fase de identidade publicitéria.
A exemplo disso temos as seguintes marcas: o Ponto Frio, que adotou o nome de Ponto, e Banco

Panamericano, que agora ¢ s6 Banco Pan. Essa tendéncia, mostra que existe um movimento das

9E o influenciador principal utilizado nas campanhas de marketing da marca, e sua imagem é fortemente vinculada
a da marca (WOEBCKEN, 2021).

10A aplicacdo de tecnologias que mimetizam o comportamento humano para criar, comunicar, entregar ¢ aumentar
o valor ao longo da jornada do cliente (KARTAJAYA, 2021).
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marcas serem cada vez mais humanizadas e identitarias, modernizando os simbolos, para uma

comunicag¢do intimista, direta e emocional (CAMARGO, 2021).

Nos bastidores da Lu, além de uma equipe profissional de programadores e designers,
existe também um time muito forte e analitico de marketing, que intermedia as relagdes da Lu
com outros influenciadores e com os clientes. Muitos dados sdo coletados e interpretados e

. .. . .~ ;. . 11 .
analisados para dirimir a posi¢ao estratégica de branding da marca' ', tragando assim os rumos

do futuro posicionamento (CAMARGO, 2021).

Como resultado deste trabalho a Lu do Magalu bateu mais 31 milhdes de seguidores em
todas as suas redes sociais em 2021. Com isso ultrapassou outras celebridades mundiais. A
segunda colocada na lista ¢ a Barbie, que apenas no YouTube arrasta mais de 10 milhdes de
seguidores. Em terceiro lugar, as salsichas dangantes, Nobory Sausage, animaciao em 3D que
cresceu exponencialmente no TikTok em 2021. E em quarto lugar, o CB, o personagem
adolescente das Casas Bahia, concorrente direto do Magalu do setor de varejo (GLOBO, 2022).
Nas proprias palavras do CMO de marketing do Magalu - idealizador do projeto Lu do Magalu
- Pedro Alvim:

— E um grande feito. A Lu é um case global brasileiro. Ela fala portugués — destaca
ele. — Ela foi ganhando um espago enorme dentro da marca. E virou um ativo
omnicanal'?. Um aspecto da mudanca de vendedora para influenciadora digital ¢ que
ela conseguiu construir uma comunidade engajada. Fala de produtos e servigos, mas
também ¢é porta-voz de causas. Entdo, constroéi uma percepcdo de marca multinivel.

As pessoas que mais admiram a marca também seguem a Lu. Ela ndo é mais uma

linha de investimento e despesa da companhia. A Lu também é receita (GLOBO,

2022).

De fato, uma pesquisa apresentada pelo site Onebuy Tablets fez um célculo estimado
quais os influenciadores digitais virtuais sdo campedes em receita no Instagram em 2022. A Lu
vem no topo com potencial de gerar US$ 16,4 milhdes por ano. Trate-se ¢ claro de uma
estimativa, mas mostra o potencial de geragdo de receita, pois as marcas procuram a Lu para

divulgar seus produtos. No ano de 2021, o Magalu Ads - plataforma de publicidade da

" Branding ou Brand Management ¢ uma estratégia de gestio da marca que visa torna-la mais reconhecida pelo
seu publico e presente no mercado. A estratégia busca a admiracdo e desejo pelos valores que a marca cria em
torno de si mesma (SEBRAE, 2019).

12 Omnicanal é uma estratégia de conteudo entre canais que as organizagdes usam para melhorar sua experiéncia
do usuario e conduzir melhores relacionamentos com seu publico nos pontos de contato (TOTVS, 2022).
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companhia - registrou R$ 100 milhdes em receita, incluindo as publicidades da Lu e de outras

marcas que fazem parte da holding, como Netshoes e Jovem Nerd (GLOBO, 2022).

Figura 3 - Post do @magazineluiza, Lu do Magalu veste roupas do e-commerce

@ magazineluiza & * Seguindo

G) magazineluiza € asfotosdafestaficaramotimasjpg

E ai, qual é a boa do sabado? @) Ah, e vocé curtiu o meu
lookinho, & claro que #TemNoMagalu! & Vou deixar os cédigos
aqui embaixo pra vocé aproveitar n

Blusa @vistamagalu x Letticia Munniz Amarragdo Decote Anel:
233161200

Mini Saia Vista Magalu x Letticia Munniz Fenda: 234867000
Jaqueta Puffer Metalizada: daefSdg2hh

Bota @shoestock Chelsea Tratorada: bk95fg67hf

Bolsa Shoestock Baguete Croco Feminina: edgka53ci4

#DescricdoDalmagem: O post € composto por um carrossel com
duas imagens. Na primeira, Lu do Magalu, mulher 3D de pele
clara e cabelos curtos pretos e presos em cogue, esta no centro
da imagem, em pé& em uma escada escura e iluminada por luzes
de neon, com expressio séria. Ela apoia o cotovelo direito na

marada L wnacta hliicra Aa amareac3a crannad mrrata maini cnin

Fonte: Instagram @magazineluiza (2022).

Apesar da simplicidade da personagem nas redes, cada “passo” da Lu ¢ estrategicamente
medido e estudado pela equipe de marketing. Um dado interessante ¢ que sua audiéncia mais
significativa (44%) ¢ formada por mulheres de 18 a 34 anos, segundo levantamento da
HyperAuditor, e por esse motivo os assuntos mais abordados por ela sdo temas como moda e
beleza. Pois bem, apds abordar o tema Lu do Magalu € necessario entender mais a fundo como
¢ estruturado o setor de pesquisa, tecnologia e desenvolvimento que fazem do Magalu uma

empresa vanguardista (GLOBO, 2022).

Quanto ao Luiza Labs, laboratério de tecnologia e inovacdo do Magazine Luiza, tal
laboratério tem origem na area de P&D e € responsavel ndo apenas pelas inovagdes, de produto,
processo, organizacional e de marketing, mas também por toda area de tecnologia da varejista.
O ambiente de trabalho do laboratorio contava em 2021 com 6 escritorios, dispondo de uma
estrutura corporativa independente, criativa e descontraida, formada por 1.800 desenvolvedores
e especialistas, todos orientados pela gestao agil (LUIZALABS 2021). O foco do laboratorio ¢
a melhoria da experiéncia de compra do cliente através da tecnologia e os desafios sdo
desenvolver a transformagdo digital, jornada multicanal, inteligéncia de dados (maior
conhecimento do consumidor), agilidade, eficiéncia e logistica. Para tanto dispde de mais de

900 sistemas digitais interligados, as denominadas APIs (RODRIGUES, 2019).
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A criag¢do do Luizal.abs em 2011 surgiu a partir da necessidade do desenvolvimento de
aplicativos digitais e melhoria do seu comércio online. Tal laboratério € responsavel pelo
desenvolvimento da Lu Bot, assistente virtual do e-commerce e do Mobile Vendas, o catalogo
de servigos e produtos online, sua implementagao fez com que o tempo médio de vendas fosse
reduzido de 40 minutos para 5 minutos. O Luizalabs ¢ também responsavel pela integracao dos
canais fisicos e digitais, criando e desenvolvendo a jornada dos clientes multicanal, algo
essencial para qualquer estratégia de marketing. Ainda mais, desenvolve por meio do seu
laboratdrio, métodos de analise através de aprendizado de méquina, internet das coisas e big
data, para extrair dados, analisa-los através de modelos estatisticos e assim conseguir antecipar
as necessidades dos consumidores, oferecendo produtos relacionados aos habitos de compra

dos proprios clientes (RODRIGUES, 2019).

O Magazine Vocé, foi o primeiro grande projeto do Luizalabs. Langado em 2011, foi a
primeira iniciativa de social e-commerce no Brasil, com mais de 60 mil lojas de compra. O
Magazine Vocé funciona de forma parecida com um programa de afiliados, dentro da
plataforma, uma pessoa comum cria sua propria lojinha e anuncia produtos vendidos pelo
Magazine Luiza, cada venda gera uma comissao que aumenta de acordo com o nivel atingido
pelo vendedor no site, o interessante ¢ que, o vendedor nao necessita de produtos em estoque
pois os produtos vendidos sdo do proprio site da Magazine Luiza. A grande ideia por tras dessa
inovagdo ¢ a possibilidade de realizar vendas utilizando da relagdo social entre as pessoas,
aproveitando as conexdes delas para vender os produtos em redes como Facebook. Com isso a
empresa utiliza de pessoas comuns para vender seus produtos, sem precisar contrata-los, ou

registra-los (MAGAZINELUIZA, 2021).

Apos a criacdo do Magazine Vocé, surgiu a necessidade de descobrir qual era o
comportamento das pessoas dentro da plataforma, para entdo fazer sugestdes de produtos.
Entretanto, a equipe do Luizalabs percebeu que além dos dados disponiveis dentro do Magazine
Vocé, também existia uma infinidade de dados externamente, que poderiam ser utilizados para
a mesma finalidade. Nesse ensejo, criou-se o Bob, um dos principais projetos elaborados pelo
Luizalabs. O projeto Bob consiste em uma aplicagdo de big data, que permitiu a empresa passar
a ser orientada por dados, conseguindo trabalhar contetidos customizados, alavancando as
vendas e melhorando a experiéncia do consumidor. O Bob foi uma grande inovacao da empresa,
com foco principal em inovagao de marketing de promog¢ao. O Bob ¢ hoje responsavel por todas
as recomendacdes de produtos do magazineluiza.com.br, entregando sugestdes de compras

através de e-mails e via redes de display (antncios em sites) (FELIX, 2018).
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Outro projeto do Luizalabs ¢ o aplicativo Magazine Luiza Mobile - desenvolvido em
2015 - com foco no 3° e 4°C (Conveniéncia e Comunicagdo) para vendas de produtos da rede.
Esta inovagao veio para aprimorar a experiéncia do usuario, gerar uma maior fidelizagao,
permitindo o cliente tirar foto do cartdo de crédito, facilitando o preenchimento de dados. A
estrutura do software foi pensada em razao da fluidez de navegacao, para isso contava com uma
home personalizada com produtos que mais visitou, sugestdes personalizadas, e dicas para
compras futuras. Portanto, este projeto, representou, sobretudo, um grande avango da estratégia

para inclusdo do Magalu na chamada transformacao digital (MAGAZINELUIZA, 2021).

As inovagdes implementadas pelo Luizalabs, impactaram positivamente nos resultados
do Magalu no ultimo trimestre de 2016, e o crescimento das vendas digitais foi o grande
destaque. As vendas via site mobile e app representaram na época uma parte significativa do
faturamento total da companhia. De acordo com o relatdrio trimestral da empresa, no ultimo
trimestre de 2016, o crescimento das vendas digitais superou os 40%. Desempenho muito
superior a média do e-commerce brasileiro. De acordo com dados do Ebit, as vendas do setor
cresceram 7,4% em 2016 - enquanto as operagdes digitais do Magazine Luiza registraram uma
expansdo de 32,2% no periodo. Os apps de vendas, lancados em 2015, foram amplamente
aceitos pelos clientes, chegando a marca de 4,5 milhdes de downloads. Esses resultados so
foram possiveis gragas ao investimento em tecnologia e inovagao dentro da propria Holding

(MAGAZINELUIZA, 2017).

Figura 4 - Crescimento das Vendas Brutas Mesmas Lojas (2015-2016)
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Fonte: Magazine Luiza, Teleconferéncia de Resultados 4T16 ¢ 2016 (2017).

A partir de margo de 2020 o Magalu, como tantas outras empresas, teve que enfrentar o

fechamento das lojas, por conta da pandemia da Covid-19. Em abril, langou o Parceiro Magalu,
uma plataforma digital que ajudou empresas ainda analdgicas, que tiveram de fechar suas

portas, a vender online. Um ano ap6s seu lancamento, em abril de 2021, os parceiros integrados
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ao sistema somavam 14.000. Como estratégia para lidar com o fechamento das lojas fisicas, a
empresa transformou os espagos em lojas dark stores, nas quais os itens comprados no

SuperApp Magalu eram estocados antes de percorrer a Gltima milha até as casas dos clientes.

Um dado interessante ¢ que no quarto trimestre de 2020, 45% de todas as entregas do
e-commerce foram feitas em 24 horas. Todo esse alinhamento de a¢des durante a pandemia
gerou resultados tangiveis. No segundo trimestre daquele ano, as vendas totais do Magalu
cresceram 49% e o e-commerce avangou 182%. O terceiro trimestre de 2020 trouxe o maior
crescimento da historia da empresa: 81%, gragas a forca do digital e a reabertura das lojas
fisicas. Em apenas seis meses - de julho de 2020 a dezembro de 2021 - foram adquiridas 10

empresas, aumentando o market share da organizacio (MAGAZINELUIZA, 2021).

Figura 5 - Ecossistema Magalu
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Fonte: Magazine Luiza, Teleconferéncia de Resultados 1T22 (2022).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Através deste estudo foi possivel notar que o conceito de inovagdes de marketing ¢é
relativamente novo, e surge na literatura em um momento de grandes transformacdes
tecnologicas em todo mundo. Categorizar a inovagdo de marketing foi importante pois avangar
neste sentido pode gerar diferencial competitivo as empresas. Aquelas que sao inovadoras no
marketing geralmente conseguem vender mais, aumentar sua clientela e consequentemente
crescer de forma vigorosa. Investir em marketing e sobretudo inovar, seja incorporando

tendéncias externas ou desenvolvendo internamente, isso ¢ algo essencial em qualquer empresa
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que almeja destacar-se. A competicdo em marketing tem como premissa a caracterizacdo do
seu produto como melhor do que o seu concorrente, mas na era digital isto ndo basta. E também
preciso inovar € o melhor caminho para isto ¢ satisfazer as necessidades reais dos clientes, gerar

opinides positivas sobre a marca e sobretudo metrificar.

Como conclusio, este trabalho evidencia a transformagdo do setor de marketing nas
empresas, e sua relagdo direta com o desenvolvimento tecnologico. O setor ainda esta no meio
do processo, mas a evolugdo ¢ inevitavel, ndo somente por uma questao de necessidade, mas
sim por questdo de sobrevivéncia. Se no marketing tradicional as exigéncias eram ter uma arte
bonita, um texto impactante e envolvimento emocional; no marketing digital outros parametros
precisam ser considerados, como o uso das novas tecnologias para conhecer os clientes,
influencid-los e cativa-los. Nao se trata apenas de conhecimentos especificos, mas da
capacidade de trabalhar de diferentes formas, com diferentes tecnologias. Contudo, isto nao
significa que as caracteristicas do tradicional perderam importincia, mas sim, que foram

expandidas pelo avanco tecnologico.

Por ultimo, através deste estudo foi possivel notar que a missdo do Magalu ¢ ser uma
empresa competitiva, inovadora e ousada. E a visdo de ser o grupo mais inovador do varejo
nacional, oferecendo diversas linhas de produtos e servigos, estar presente onde, quando € como
o cliente desejar, seja em lojas fisicas, virtuais ou online, se provou verdadeiro. A empresa
desde sempre inovou, e hoje, depois de investir em um laboratério de pesquisa e
desenvolvimento tecnoldgico, e se arriscar propondo a digitalizagdo do varejo ao executar
projetos ousados, ela dita tendéncias globais de inovacdo de marketing, tem um crescimento
impar e com certeza suas inovagdes em marketing (como a Lu do Magalu) possuem um papel

importante para alavancar sua competitividade.
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