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RESUMO

A presente pesquisa trata-se de um estudo sobre as estratégias do marketing na
realidade virtual, a imersdo que a realidade virtual proporciona € muito maior que a
de qualquer outro meio que existe atualmente, e tem grande efeito sobre o
comportamento dos consumidores, como o qual afeta areas do nosso cérebro que é
responsavel por incentivar a tomar decisées no momento da compra.

Logo, o Marketing da Realidade Virtual tem tudo para apresentar 6timos indices de
conversao, ainda mais quando usado em conjunto com outras taticas j4 conhecidas.
Lidando com consumidores cada vez mais exigentes e uma série de concorrentes, é
importante variar nas suas comunicacfes. Por melhor que seja um conteudo escrito,
ele ndo vai ter o mesmo impacto do que uma agao com a realidade virtual.

Além disso, podendo permitir que o consumidor tenha uma experiéncia Unica em
contato com a sua marca. Em um momento em que esses fatores ganham um peso
maior do que o preco, assim tornando um diferencial.

Palavras-Chave: Realidade Virtual; Marketing; Diferencial.
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ABSTRACT

This research is a study on marketing strategies in virtual reality, the immersion that
virtual reality provides is much greater than that of any other medium that currently
exists, and has a great effect on consumer behavior, such as which affects areas of
our brain that are responsible for encouraging decision-making at the time of
purchase.

Therefore, Virtual Reality Marketing has everything to present excellent conversion
rates, even more so when used in conjunction with other well-known tactics. Dealing
with increasingly demanding consumers and a host of competitors, it's important to
vary your communications. As good as written content is, it will not have the same
impact as an action with virtual reality.

In addition, it can allow the consumer to have a unique experience in contact with
your brand. At a time when these factors gain more weight than price, thus making a
difference.

Key-Word: Virtual Reality, Marketing, Differential.
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1. INTRODUCAO

A realidade virtual esta se expandindo pelo mundo, apesar de ser considerada nova,
ela esta impactando o coletivo, principalmente na area do marketing. Atualmente, a
realidade virtual vem se desenvolvendo e trazendo diversas oportunidades para
empresas que desejam expandir seus negocios. A partir desta ideia, surge novos
meios para se explorar, um étimo exemplo seria o avatar 3D, que podem ser criados
para fins lucrativos ou até mesmo no objetivo de torna-los um persona, tudo vai

depender de como o publico vai reagir com a chegada dos mesmos.

FIGURA 1- Lu interagindo com humanos.
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FONTE: Magazine Luiza (2023)

“Ao vivenciar o Marketing 4.0 em um mundo cada vez mais digital, espera-se um
aumento da centralidade humana. Os profissionais de marketing precisam aceitar
ainda mais o poder do marketing centrado no ser humano. Os consumidores se
tornardo mais ansiosos do que nunca ao buscar subconscientemente suas
identidades, indagando: O que significa ser humano em um mundo digital? Acredita-
se que o marketing centrado no ser humano ainda € a chave para desenvolver a
atracdo da marca na era digital, ja que marcas com personalidade humana sdo mais
diferenciadas” (Kotler, 2016).
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No atual cenario, a realidade virtual vem se desenvolvendo e trazendo diversos
meios para empresas que desejam expandir seus negocios. “Por exemplo, a L'Oréal
descobriu que a maior barreira has compras de produtos de maquiagem on-line &
gue as consumidoras ndo conseguem imaginar qual sera o efeito do produto ao ser
utilizado. Portanto, a L'Oréal desenvolveu um aplicativo de realidade aumentada
chamado Makeup Genius, que utiliza a camera do smartphone como um espelho
virtual, permitindo que as consumidoras testem seus produtos. Elas conseguem ver
o resultado que os produtos irdo proporcionar e compartilha-lo na midia social”’
(Kotler, 2016, p. 221).

Entende-se que a realidade virtual no mundo é extremamente relevante, pois ela
explora novas possibilidades com as redes sociais, 0 que traz uma experiéncia
inovadora possibilitando novas areas dentro do mercado, além de ter uma
experiéncia unica é um diferencial nas vendas. “Nos ultimos anos, a proliferacdo da
midia social tornou-se irreversivel. O Pew Research Center informou que 65% dos
adultos americanos usaram a midia social em 2015, um aumento de 7% em relacéo
a 2005. Em 2016 havia 2,3 bilh6es de usuarios de midia social, o que representa
31% da populacdo mundial, segundo a agéncia We Are Social. Tornou-se imperativo
para as marcas conectarem-se com 0s consumidores por meio da midia social’
(Kotler, 2016).

A partir desta ideia, surgem novos meios para se explorar, um 6timo exemplo seria 0
avatar 3D, que podem ser criados para fins lucrativos ou até mesmo no objetivo de
torna-los uma persona, tudo vai depender de como o publico vai reagir com a
chegada dos mesmos. Cada avatar carrega uma caracteristica, tendo sua propria
personalidade e um carisma que pode ser considerado algo unico.

A realidade virtual € uma simulagcdo do mundo fisico, onde os usuarios interagem
entre si por meio de uma experiéncia imersiva, sendo um universo virtual com a
capacidade de recriar uma vida paralela, dando origem a uma série de beneficios

gue até agora outras plataformas ndo proporcionaram.

A partir destes principios empresas que trabalham com tecnologias, comecaram a

desenvolver, na intencdo que o publico tivesse uma interagcdo a mais com a marca.

“Na era digital, os consumidores podem adquirir produtos e servigos de forma facil e

instantanea. Também podem acessar conteudos ricos e valiosos para facilitar sua
12



tomada de decisdo. No entanto, os canais on-line provavelmente nunca substituirdo
por completo os canais off-line. As compras em meio fisico envolvem o0 uso dos
cinco sentidos para o cliente experimentar produtos e servicos antes de se
comprometer com a compra. Além disso, as compras em lojas envolvem um estilo
de vida social e status. As pessoas esperam ver e ser vistas por outras quando
fazem compras off-line. Envolvem também conexdes pessoa a pessoa que
geralmente ocorrem em canais off-line. Para trazer os beneficios envolventes da
compra off-line para os canais on-line, os profissionais de marketing podem adaptar
técnicas de “showrooming”. A Tesco, na Coreia do Sul, € um 6timo exemplo. Como
um dos povos mais ocupados do mundo, com as mais longas jornadas de trabalho,
0s sul-coreanos acham a compra no supermercado uma grande inconveniéncia. Em
resposta a isso, a Tesco criou lojas virtuais — feitas, basicamente, de papéis de
parede com estampa que imita prateleiras de supermercado — em locais publicos,
como estagcdes de metrd. Consumidores ocupados podem fazer compras com seus
smartphones enquanto aguardam o trem simplesmente escaneando os produtos que
desejam com o aplicativo Homeplus. Os produtos sédo enviados pela Tesco e
entregues momentos depois de os clientes chegarem em casa. A IKEA é outro
exemplo. A empresa percebeu que é desafiador para os consumidores encontrar
maoveis que se encaixem em seus espacgos. Assim, com um aplicativo de realidade
aumentada e um catalogo impresso, a IKEA ajuda os clientes a solucionar esse
problema. Colocando o catdlogo impresso no local onde pretendem instalar um
moével e vendo-o pela tela do aplicativo, eles podem ter uma visdo antecipada da
peca em suas casas. Essa abordagem de “showrooming” permite aos clientes fazer
compras e explorar produtos em espacos fisicos, utilizar seus sentidos e ainda criar
conexdes pessoa a pessoa enquanto compram. Traz o melhor das experiéncias off-
line para os canais on-line. Além disso, resolve desafios tipicos associados as
compras on-line” (Kotler, 2016, p. 205).

A realidade virtual € uma grande aliada do marketing, pois pode ajudar em diversas
maneiras na questao da divulgacédo, além de ter uma influéncia maior no publico que
tem davidas no que comprar ou até mesmo se o produto que esta sendo vendido vai
proporcionar uma boa experiéncia. “A Burberry, por exemplo, utiliza tecnologias de
sensor em suas lojas. Os artigos de vestuario sdo equipados com etiquetas de

identificacéo por radiofrequéncia (RFID) que ativam os espelhos das cabines quando
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os clientes provam as roupas. No espelho, os clientes podem assistir a um video
gue descreve o produto. O Casino, uma rede de supermercados francesa, coloca
etiquetas de comunicacdo por campo de proximidade (NFC) em seus produtos.
Quando os clientes tocam na etiqueta com seus smartphones, obtém acesso
instantdneo a detalhes do produto. E ndo é s6: a empresa conduz os clientes por
todo o caminho até a compra. Os clientes podem escanear as etiquetas com seus
smartphones para acrescentar produtos as suas cestas virtuais e pagar’ (Kotler,
2016).

Com isso, é notavel ver que a realidade virtual € uma grande aliada do marketing,
pois ela agrega em diversas maneiras na questao de ter um contato mais préximo
com o publico para tirar dividas sobre o que comprar ou até mesmo se o produto
sendo vendido vai proporcionar uma boa experiéncia, ajudando principalmente na

divulgacéo e no reconhecimento de grandes marcas.
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

e Como a realidade virtual afeta as estratégias de marketing.

2.2 Objetivos Especificos
e Mostrar porque é bom investir na realidade virtual e porque isso agrega em

uma marca;
e Explorar novas éareas do marketing que antes eram consideradas impossiveis
para o atual cenario;

e Buscar inovacéo e diferenciar os elementos fisicos em tempo real.

15



3. METODOLOGIA

Neste trabalho foi utilizado pesquisa de cunho exploratorio, a partir de andlises de
dados de sites e livros. O objetivo geral € explorar novas areas, mostrar porque é
bom investir na realidade virtual e como isso pode agregar em uma marca, além

disso, foi utilizada a fonte terciaria.

16



4. ESTUDO DE CASO: MAGAZINE LUIZA

A historia do Magazine Luiza teve inicio em 1957, quando Luiza Trajano Donato e
Pelegrino José Donato adquiriram uma pequena loja de presentes, em Franca, no
interior de S&o Paulo. Para escolher um nome para a loja, que é a origem da rede de
varejo brasileiro Magazine Luiza S.A, foi criado um concurso em uma radio local, em
que os clientes poderiam dar sugestdes. Como a fundadora Luiza Donato se
destacava nas vendas e era muito popular na cidade, o estabelecimento ganhou o

Seu nome.

E importante destacar, na trajetéria da companhia, a orientacdo por ciclos de
desenvolvimento. O primeiro comecou com Luiza Helena Trajano, sobrinha dos
fundadores, que assumiu a lideranca da organizacdo em 1991. Além dos proximos
ciclos, que aconteceram sob os comandos de Marcelo Silva e, desde 2016, de

Frederico Trajano.

Sendo assim, vale ressaltar que o0 Magazine Luiza ja passou pelos ciclos de
expansdo pelo interior do pais, o de entrada no mercado de S&o Paulo, o de
consolidacdo como grande rede de comércio varejista do Brasil, o ciclo de busca por
abrangéncia regional por meio de aquisi¢cdes e o ciclo da transformacéo digital.
Destaca-se, neste Ultimo, o langamento da nova versdo do aplicativo Magazine

Luiza para mobile.

“A experiéncia de compra era muito fria. As pessoas tinham medo de colocar o
cartdo no site. Lu surgiu para humanizar essa experiéncia e levar o atendimento que
tanto zelavamos para o nosso site, descomplica, simplifica e explica a tecnologia”,

afirmou Alvim.

“‘Usar a IA para a personalizacdo aumenta a satisfacdo e a lealdade do cliente, o
que, por sua vez, aumenta a aceitagcdo do compartiihamento de dados. Se os
beneficios concretos da personalizacdo superarem a ameaca da violacdo de
privacidade, o cliente se tornard mais propenso a compartilhar informacdes
pessoais” (Kotler 2021, p 76).

Em 2018, o Magazine Luiza tornou-se Magalu e, desde 2019, vem se posicionando

fortemente como uma plataforma digital de varejo, com um amplo ecossistema.
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Atualmente, a companhia atua com 1477 lojas fisicas, presentes em mais de 830
cidades de 21 estados. Segundo dados da empresa, em 2021, a somatoria de todas
as vendas do Magalu, online e offline, atingiu o patamar de 56 bilhdes de reais.
Respondendo a hipotese a realidade virtual através do marketing digital pode
alavancar as vendas: a somatoria de todas as vendas do Magalu, loja fisica e
online, atingiu o patamar de 56 bilhGes de reais.

“Interfaces digitais proporcionam maneiras alternativas e novas de o cliente interagir
com as marcas e as empresas. A Gartner estima que, até 2022, 72% das interacdes
de clientes vao envolver tecnologias emergentes, como IA, chatbots e mensagens
de celular’ (Kotler 2021, p 190).

Vale ressaltar, também, que ao longo da sua linha do tempo, o Magalu fez
aquisices importantes para a sua continua expansao e abrangéncia. Em 2018, por
exemplo, a startup de logistica Logbee foi adquirida. Em 2019, foi a vez da

Netshoes, o e-commerce gue se destaca no setor esportivo.

Em 2020, o marketplace de livros Estante Virtual também foi adquirido. No mesmo
ano, mais marcas e empresas passaram a fazer parte do ecossistema Magalu: como
o Canaltech, Hub Sales, Hub Fintech, Inloco Media, AigFome, Sinclog, entre outros.
Em 2021, o crescimento do e-commerce continuou veloz e, entre as aquisi¢cdes do

ano, destaca-se a da KaBuM!, referéncia em tecnologia e games.

Além das aquisi¢des focadas no mundo digital e no comércio eletrénico, 2021 trouxe
outro marco: foram inauguradas as primeiras lojas fisicas do estado do Rio de
Janeiro, fato que consagrou a entrada do Magalu no segundo maior mercado

consumidor do Brasil.
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5. FUNDACAO E DESENVOLVIMENTO DA LU DA MAGAZINE LUIZA

“Ndo adianta ter s6 uma boneca virtual. E preciso ter coracdo e cérebro”. A
afirmacdo & de Pedro Alvim, gerente sénior de conteudo e redes sociais do
Magazine Luiza. Ele revelou o que esta por trds da Lu do Magalu, primeira
influenciadora virtual do Brasil, em palestra no Social Media Week, evento de

comunicacao digital realizado na ESPM.

A personagem nasceu em 2003 para humanizar a experiéncia de compra no e-
commerce do Magazine Luiza. “A experiéncia de compra era muito fria. As pessoas
tinham medo de colocar o cartdo no site. A Lu surgiu para humanizar essa
experiéncia e levar o atendimento que tanto zelavamos para o nosso site”, afirmou

Alvim. Na época, Lu se chamava Tia Luiza.

Em 2009, a personagem ganhou um novo nome “Lu” e assumiu as redes sociais da
marca. Com seu carisma, conquistou fas e se tornou uma influenciadora digital, que
hoje é contratada até mesmo por outras marcas para fazer propaganda. Atualmente,

a personagem ja conta com mais de 14,5 milhdes de seguidores nas redes.

“A influéncia virtual da Lu come¢ou com a humanizac¢do da Lu. Por trds de cada
imagem que é feita dela, tem uma histéria que constrdi a histéria da propria
personagem”, diz o gerente de conteudo. “Ela, por exemplo, faz viagens
internacionais, mas ndo aparece simplesmente em outro pais, tira foto no aeroporto

antes da viagem. Ela também faz a vitamina dela, toma um banho de piscina”.

Mas o0 que esta por trds de todo esse sucesso e posicionamento firme da
personagem? E algo que Alvim chama de “uma equipe de Lus”, varias pessoas que
dao vida a personagem e criam suas postagens, videos e fotos. De acordo com o
gerente de conteudo, Lu também faz parte de uma estratégia de inclusédo digital do
Magazine Luiza. “Dar acesso néao é incluir. Incluir é fazer a pessoa aprender a mexer
com aquilo. E para isso que a Lu existe. Ela descomplica, simplifica e explica a
tecnologia. Ela faz muito conteido que da dicas para as pessoas, ensina as pessoas

a usarem tecnologia”.
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“O mercado esta se afastando das marcas de massa e produgcdo em larga escala e
seguindo na direcdo das marcas de nicho de baixo volume. Com a internet,

restricbes logisticas e fisicas ja ndo existem para empresas e marcas menores.

Essa incluséo passou a permitir que empresas ingressassem em setores nos quais
nao teriam condicbes de entrar no passado. Isso gera oportunidades de
crescimento, mas representa ameacas competitivas significativas. Como as
distingcdes entre os setores estdo se dissipando, serd altamente desafiador para as
empresas ficar de olho em seus concorrentes. No futuro, os concorrentes virdo tanto
do mesmo setor quanto de outros setores compativeis e relacionados” (Kotler, 2016,
p. 26).
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6. O PAPEL ESTRATEGICO DA LU NO DESEMPENHO COMERCIAL DE
VENDAS DA MAGAZINE LUIZA

Venda recorde de R$18 bilhdes no 4T22 e de R$60 bilhdes em 2022 Geracéo de
caixa operacional de mais de R$2 bilh6es no 4T22 Posi¢céo de caixa total de R$11

bilhdes em dez/22.

As vendas totais do Magalu atingiram R$18 bilh6es no 4T22, crescendo 16% em
relacdo ao 4T21. Nos ultimos trés anos, o crescimento médio anual foi de 26%. No
ano de 2022, as vendas totais foram de R$60 bilhdes, apresentando um crescimento

de 8% comparadas a 2021.

O e-commerce atingiu R$13 bilhdes em vendas no trimestre, aumentando 16% no
4T22, enquanto o mercado online brasileiro teve uma queda de 6% no mesmo
periodo (Neotrust). O crescimento médio anual do e-commerce do Magalu foi de
44% nos ultimos trés anos. Em 2022, as vendas do e-commerce totalizaram mais de

R$43 bilhdes, com crescimento de 9% em relacdo a 2021.

Nos ultimos trés anos, o marketplace do Magalu apresentou um crescimento médio
anual de 58%.

As vendas do marketplace totalizaram cerca de R$5 bilhdes no trimestre, um
crescimento de 12% comparado ao mesmo periodo do ano anterior, mesmo com a
forte base de comparag&o. No ano de 2022, as vendas do marketplace chegaram a

R$15 bilhdes, crescendo 18% quando comparadas a 2021.

O marketplace do Magalu atingiu a marca de 260 mil sellers e 91 milhdes de ofertas
disponiveis para venda. Em um ano, entraram 118 mil novos sellers na plataforma, a
maioria deles conectada pelo Parceiro Magalu, impulsionados pela atuacéo das lojas

fisicas na atragdo de novos parceiros e também pela Caravana Magalu.

O Magalu é um marketplace verdadeiramente multicanal. Ja& sdo mais de 61 mil
sellers utilizando a Agéncia Magalu para o drop-off dos seus itens e em 21% dos
pedidos do marketplace o cliente retira seu produto em uma das mais de mil lojas do

Magalu habilitadas.

No trimestre, 43% das entregas do marketplace foram realizadas em até 48 horas.

Cerca de 1.000 sellers ja utilizam a operacao de fulfillment do Magalu, que é
21
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totalmente integrada a sua logistica. Isso faz com que os nossos sellers do
marketplace acelerem a velocidade das suas entregas, combinando alto nivel de

servi(;o com custos menores.

Nas lojas fisicas, as vendas foram de R$5 bilhdes no trimestre, crescendo 15%
comparado ao 4T21. Em 2022, as vendas totalizaram cerca de R$17 bilhdes, com

crescimento de 6% em relacédo a 2021.

Houve significativa evolugdo das margens operacionais no trimestre. A margem
EBITDA ajustada atingiu 6% no periodo, apresentando um aumento expressivo de
3,4 p.p. comparado ao mesmo trimestre do ano anterior. No ano de 2022, a margem
EBITDA ajustada foi de 5,7%, superando a marca de R$2 bilhdes.

No 4T22, a geracdo de caixa operacional foi mais de R$2 bilhdes, reflexo da
evolucdo do EBITDA e da melhoria no capital de giro. O Magalu encerrou 0 ano com
uma posicdo de caixa total ajustado de R$11 bilhGes e de caixa liquido ajustado de
R$3,5 bilhdes.

Temos uma das maiores audiéncias da internet brasileira, com mais de 500 milhdes
de acessos mensais, distribuidos em nossas diferentes marcas e canais de
contetdo, como Jovem Nerd, Steal the Look e Canaltech. Hoje temos 100% de
cobertura do nosso sortimento habilitado para a busca patrocinada. No MagaluAds,

atingimos a marca.
Parcerias com marcas, diz o gerente sénior de redes sociais da companhia.

Segundo Alvim, por trds do sucesso mundial da Lu, estd uma estratégia focada na
criacdo de narrativas que constroem empatia e conexao com as pessoas, com
geracdo de conteudos Uteis, participacdo em conversas em tempo real e curadoria
de produtos e ofertas. “A Lu € um case pioneiro e brasileiro, que vem inspirando a
estratégia de marcas e até mesmo de celebridades na criagdo de avatares 3D em
diversos paises”, diz o executivo. “Temos muito orgulho de ver o Brasil liderando
esse movimento de transformagcdo no mercado”. Aléem de forte atuacdo no
Instagram, plataforma onde conta com 5,9 milhdes de seguidores, a Lu produz

conteudos no TikTok, Facebook, YouTube, Kwai e Twitter.
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7. O IMPACTO DA CONTRIBUICAO DA LU NA CONSOLIDACAO DA MARCA
MAGAZINE LUIZA

A Lu, do Magalu, existe desde 2003, mas, ao longo do tempo, seu papel foi
mudando e funcionalidades aumentando. Nos ultimos trés anos, ela vem evoluindo
para fortalecer a conexdo dos consumidores com a marca, utilizando as
capacidades de inteligéncia artificial de IBM Watson, baseadas em IBM Cloud.
Como resultado, no primeiro semestre de 2020, a Lu registrou 1,4 milh&o de
atendimentos em média ao més, com media de 8,5 milhdes de interagcbes no

periodo e cerca de 6,1 mensagens por USUario.

Como parte da evolucao, em 2019, ela deu um grande passo para ajudar a estreitar
o relacionamento com os clientes no Whatsapp, também com uso de IBM Watson
Assistant, e hoje ja responde duvidas relacionadas a diversas intencées. As
funcionalidades ainda permitem o envio de mensagens ativas para os clientes, como
desejar parabéns na data de aniversario. “A Lu surgiu como solucdo para

automatizar uma demanda criada pela empatia dos clientes com a marca”.

O investimento na Lu, a influencer digital da empresa, levou o Magazine Luiza a ser
a primeira varejista do mundo a ter mais de 1 milhdo de seguidores no YouTube. A
personagem (e a marca) tem mais cerca de 14,4 milhdes de seguidores somando

Facebook, Instagram e YouTube.

“A 1A valoriza cada ponto de contato ao longo do caminho do consumidor de trés
maneiras. Em primeiro lugar, ela possibilita uma selecdo de mercados-alvo mais
inteligente, entregando a oferta ideal, no momento ideal, para o cliente ideal. Em
segundo lugar, garante uma adequacdo melhor do produto, de modo que as
empresas podem oferecer produtos personalizados e até permitir que o cliente
customize o seu. Por fim, a IA permite melhorar o engajamento. A empresa que

entrega conteddo sob medida interage de forma mais intima com o cliente.

Usar a IA para a personalizacdo aumenta a satisfacéo e a lealdade do cliente, o que,
por sua vez, aumenta a aceitacdo do compartilhamento de dados. Se os beneficios
concretos da personalizacdo superarem a ameaca da violagdo de privacidade, o

cliente se tornara mais propenso a compartilhar informacdes pessoais. A chave é
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aceitar a seletividade da atengdo humana e criar uma percepgao de controle. O
consumidor acha a personalizagdo mais aceitavel quando isso facilita sua tomada de

decisbes e ao mesmo tempo lhe confere algum controle” (Kotler, 2021, p. 76).

Pedro Alvim, gerente de marketing da empresa afirma que o foco dessa estratégia
democratizar o acesso ao digital por meio do consumo. Assim, conseguem-se mais
clientes de todas as camadas sociais. Segundo ele, a empresa trabalha em cima de

trés pilares: “acesso ao dispositivo, acesso a internet e acesso ao conhecimento”.

A Lu é uma ferramenta de marketing crucial para o terceiro pilar: a empresa deixou
de ser apenas uma varejista para se transformar em uma plataforma em que o

cliente pode encontrar tudo o que quiser.

Ela representa uma vantagem competitiva no setor e posiciona-se de forma
diferenciada no desenvolvimento de cada canal como parte de uma experiéncia de
interacdo completa e de relacionamento Unico com os clientes e um diferencial da
varejista das empresas. O modelo beneficia os clientes e agiliza as operagdes por
diversos canais de vendas. A estratégia multicanal consiste em: Oferecer aos
clientes uma plataforma de vendas por seis formatos distintos — lojas fisicas, lojas
virtuais, televendas, plataforma e-commerce, Parceiro Magalu (Social Commerce) e
vendas corporativas; disponibilizar produtos em todo o territério nacional, inclusive
nos estados onde a Companhia ndo tem presenca fisica; facilitar a compra, quando
e como os clientes desejarem por meio de uma cultura; ampliar o portfélio, com a
integracdo dos canais e o compartilhamento do mix de produtos; fidelizar os clientes;
utilizar ferramentas de marketing unificadas; reduzir despesas fixas, principalmente
administrativas, de marketing e de logistica. Oferecer a possibilidade de uma

entrega mais rapida e barata ao utilizar a loja como ponto logistico do e-commerce.

As lojas virtuais surgiram como uma resposta inovadora a nossa necessidade de
expansado. A particularidade é operar com unidades menores e sem estoque fisico
ou mostruario, exceto por aparelhos celulares. O mix de produtos € o0 mesmo das
lojas convencionais, porém toda demonstracgéo é feita por vendedores com recursos
multimidia. Respondendo a hipotese a realidade virtual através do marketing digital
pode alavancar as vendas: O Magazine Luiza foi pioneiro a introduzir este modelo
de vendas em um periodo em que ndo se trabalhava o conceito de comércio
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eletrdbnico no Brasil. Ampliar a presenca fisica no Pais e atender a demanda
reprimida de uma populacao que dependia de grandes centros para suas compras.

“‘Os canais digitais sdo usados para aumentar a assimilacdo, gerar atracdo e
incentivar a experimentagdo. O cliente pode navegar por um catalogo de produtos
no site, ou app de celular, e escolher o que deseja. Empresas como a Sephora e a
IKEA usam a realidade aumentada (RA) para permitir que compradores em potencial

“‘experimentem” o produto digitalmente” (Kotler 2021 p 191).

Respondendo a hipotese a realidade virtual através do marketing digital pode
alavancar as vendas.. O e-commerce atingiu R$13 bilhdes em vendas no,
aumentando 16% no 4T22. O crescimento médio anual do e-commerce do Magalu
foi de 44% nos ultimos trés anos. Em 2022, as vendas do e-commerce totalizaram
mais de R$43 bilhdes, com crescimento de 9% em relacdo a 2021. Nos ultimos trés

anos, o marketplace do Magalu apresentou um crescimento médio anual de 58%.

No ano de 2022, as vendas do marketplace chegaram a R$15 bilhdes, crescendo

18% quando comparadas a 2021.

Nas lojas fisicas, as vendas totalizaram cerca de R$17 bilhdes, com crescimento de
6% em relagéo a 2021.

E uma das maiores audiéncias da internet brasileira, com mais de 500 milhdes de

acessos mensais, distribuidos em diferentes marcas e canais de contetdo.

E nitido que a Lu, do Magalu, vem quebrando barreiras no mundo digital e ja é
considerada a personalidade virtual mais notéria do mundo. De acordo com o Virtual
Humans.org, portal americano especializado no tema, a Lu é a influenciadora virtual
mais seguida do mundo, com 31,2 milhdes de seguidores em suas redes sociais.
Respondendo a hipbétese a realidade virtual através do marketing digital pode
alavancar as vendas: Segundo estudo realizado pelo site Onbuy.com, a influencer
virtual do Magalu é também a personalidade com maior potencial de gerar receita de
publicidade em posts do Instagram em 2022. “Mesmo com o obstaculo do idioma, a
Lu foi o primeiro case global de manifestacdo de influéncia virtual dentro de uma
marca”, diz Pedro Alvim, gerente de redes sociais do Magalu, que lidera o time

responsavel pela personagem.
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De vendedora digital, que auxiliava as pessoas no processo de compra por meio de
contetdos ela passou a celebridade virtual, que conversa, danca, interage e se
posiciona diante de temas importantes, como causas pro-mulheres, antirracista e de
incluséo social. Segundo o GlobeTrender.com, Lu é definida como modelo e ativista.
“Ela é a porta-voz do Magalu e usa sua visibilidade nas redes sociais para divulgar
ndo sO o ecossistema da marca, mas também liderar conversas relevantes para a

sociedade, como o combate a violéncia contra a mulher”, diz Alvim.

Uma pesquisa feita pela "Hype Auditor”, plataforma de marketing de influenciadores,
constatou que a taxa de engajamento de influenciadores virtuais é, em média, trés
vezes maior que a de influenciadores de carne e 0sso. Com popularidade em alta, a
Lu do Magalu participou, em 2021, de um clipe no metaverso ao lado do DJ Alok. O
avatar da Lu surge em participacao especial no clipe da musica My Head (Can’t Get
You Out), que obteve mais de 2,7 milhdes de visualiza¢des, usando um vestido e

smartphone disponiveis para venda no aplicativo da companhia.

Segundo Alvim, por trds do sucesso mundial da Lu, estd uma estratégia focada na
criacdo de narrativas que constroem empatia e conexao com as pessoas, com
geracdo de conteudos uteis, participacdo em conversas em tempo real e curadoria
de produtos e ofertas. "A Lu é um case pioneiro e brasileiro, que vem inspirando a
estratégia de marcas e até mesmo de celebridades na criagdo de avatares 3D em
diversos paises”, diz o executivo. "Temos muito orgulho de ver o Brasil liderando
esse movimento de transformacdo no mercado". Além da forte atuacdo no
Instagram, plataforma onde conta com 5,9 milhGes de seguidores, a Lu produz

conteudos no TikTok, Facebook, YouTube, Kwai e Twitter.

Em meio a essa experiéncia com a Lu, Alvim compartilhou 6 aprendizados de

negocio e marketing que estao funcionando para o Magazine Luiza.

7.1. Busque referéncias fora de seu segmento;

Ter uma influencer digital como € o caso da Lu ndo é uma exclusividade do
Magazine Luiza. Alvim conta que a empresa fez uma grande pesquisa para

direcionar como a personagem seria implementada.
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7.2. Mostre vulnerabilidade:

“‘Durante uma historia, as pessoas admiram o personagem mais pelas tentativas do

gue pelo sucesso. Se envolvem com a histéria e se espelham nela”, diz Alvim.

Segundo ele, sdo dois niveis de envolvimento: o de empatia cognitiva, quando
deixamos nossos planos e preocupacdes de lado para focar no personagem, nos
colocar no lugar dele temporariamente. E a o segundo nivel, e mais profundo, que é
0 da empatia emocional, quando as pessoas realmente sentem o que o personagem

esta sentindo.

“Temos uma tendéncia a simpatizar com a pessoa mais fragil ou em desvantagem. A
Lu chorou na Copa quando o Brasil foi eliminado, por exemplo, 0 que gerou uma
enxurrada de comentarios mostrando empatia — porque quem gosta de futebol,

entende o0 que a personagem estava passando”, afirmou o gerente.
7.3. Dé talentos aos seus personagens

“Ficar em cima do muro hoje ndo constréi engajamento, relevancia ou comunidade.
Entdo, a Lu se posiciona sobre alguns assuntos. Por exemplo, a campanha do dia
da mulher que dizia ‘em briga de marido e mulher se mete a colher, sim’. Vendemos
colheres a R$ 1,80 e o estoque de 20 mil unidades esgotou em quatro horas”, diz. O
posicionamento da personagem sobre assédio gerou leads espontaneos para a
marca. “E isso ndo é factual, a personagem pensa assim, a histéria continua”,

segundo o gerente.
7.4. Escute sua comunidade e se mostre acessivel

“Conheca sua audiéncia e entenda quem € o seu publico em cada plataforma para
fazer conteldo mais assertivos”, diz. Ele comentou que, no YouTube da marca, foi
identificado um publico mais jovem que gosta muito de games — e a Lu comecgou a

fazer videos com dicas para jogos, como Fortnite.
7.5. Entre na conversa
Segundo Alvim, interagir com o cliente € crucial e a reagao rapida para determinado

topico pode fazer bastante diferenca. “Tem duas maneiras de fazer isso. A
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planejada, como foi no caso do jogo do Brasil. Tinhamos os dois cenarios prontos: a
Lu feliz e a Lu triste. E a de oportunidade, que € preciso ser agil. Fizemos isso com

Game of Thrones e a foto da Lu no trono como a #RainhaDoVarejo”, afirma.
7.6. Seja consistente na humanizagédo do storytelling

Continue contando a historia que o personagem vivenciou. Na Copa do Mundo
feminina a Lu foi uma das embaixadoras digitais, na defesa pela igualdade de

género.

“Ela também tira fotos com celebridades. Descobrimos que se ela tira foto com a
Anitta, por exemplo, a comunidade da cantora passa a nos olhar com bons olhos
também e eventualmente vira nossa comunidade também. Ganhamos capital

social’, diz.
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8. ANALISE DO POSICIONAMENTO COMPETITIVO DA MAGAZINE LUIZA:
ESTRATEGIAS DIFERENCIAIS EM MEIO A CONCORRENCIA

N&o € nenhuma novidade que a realidade virtual estd se expandindo aos poucos
pelo mundo, apesar de ser considerada nova, estd impactando o coletivo,
principalmente nas praticas do marketing. No atual cenéario que vivemos, a realidade
virtual vem se desenvolvendo e trazendo diversas oportunidades para empresas que
desejam expandir seus negécios. A partir desta ideia, surge novos meios para se
explorar, um 6timo exemplo seria 0 avatar 3D, que podem ser criados para fins
lucrativos ou até mesmo no objetivo de torna-los um persona, tudo vai depender de

como o publico vai reagir com a chegada dos mesmos.

A realidade virtual tem capacidade ndo apenas de imitar a vida real, mas também de

transportar os utilizadores para outro mundo.

Embora muitas pessoas acreditem que seja uma invencgao tecnoldgica recente, a
Realidade Virtual tem uma origem curiosa e interessante, tudo comecou na década
de 30, quando Edward Link inventou o Link Trainer, o primeiro exemplo de um
simulador de voo comercial. O dispositivo era electromecanico e controlado por
motores, com um leme que simulava turbuléncia. No entanto, foi s6 na década de 60
gue houve uma verdadeira evolucdo, a invencdo da mascara Telesphere, apartir
desta descoberta a realidade virtual vem crescendo pelo mundo, 0o que comecou
com um simples simulador de voo tornou-se hoje numa das tecnologias mais
promissoras do mundo, com estes avanc¢os a realidade virtual vem sendo agregada
e desenvolvida por meio das redes sociais, 0 que possibilitou novas oportunidades,
principalmente para empresas que desejam trazer algo novo, a partir desta ideia

surge o avatar 3D.

Na realidade virtual um avatar é a representacao final do usuério, possibilitando que
0 usuario possa se sentir imerso e representado no digital. A tecnologia para criar
avatar ndo é algo recente, mas com o desenvolvimento da realidade virtual, os
avatares se tornaram um ponto fundamental para as empresas que desejam ter seu

diferenciando usando essa tecnologia.

29



Cada avatar carrega uma caracteristica e sua prépria personalidade, € um carisma
que pode ser considerado algo Unico. A partir destes principios empresas que
trabalham com tecnologias, comecaram a desenvolver, na intencédo de que o publico

tivesse uma interacdo a mais com a marca.

A realidade virtual é uma grande aliada do marketing, pois pode ajudar de diversas
maneiras na questdo da divulgacdo, além de ter uma influéncia maior no publico,
que tem duvidas no que comprar ou até mesmo se o produto que esta sendo
vendido vai proporcionar uma boa experiéncia, ja pensou poder visualizar aquilo que
deseja comprar ou até mesmo colocar aquilo em seu dia a dia, exato a realidade

virtual pode proporcionar isto, pode se tornar um diferencial para sua marca.

30



8. IMPACTO DA EVOLUQAO TECNOLOGICA NO MERCADO DE TRABALHO:
PERSPECTIVAS SOBRE O POSSIVEL AUMENTO DO DESEMPREGO
NO FUTURO

A taxa de desemprego no Brasil caiu para 8% no trimestre de abril a junho de 2023,

uma queda de 1,3 ponto percentual (p.p.) em relagdo ao mesmo periodo de 2022. E

0 menor indice para um trimestre encerrado em junho desde 2014, de acordo com

os dados da PNAD Continua, divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e

Estatistica (IBGE).

O Cadastro Geral de Empregados e Desempregados (Novo Caged) indicou que o
Brasil superou a marca de um milhdo de empregos com carteira assinada gerados
nos primeiros seis meses de 2023. Entre janeiro e junho, houve 11,9 milhdes de
contratacdes e 10,8 milhdes de demissdes registradas.

Com isso, o Brasil chegou a um total de 43,4 milhdes de pessoas no mercado
formal, o maior valor ja registrado na série histérica levando em conta tanto o
periodo do Caged (junho de 2002 a 2019) quanto do Novo Caged (a partir de 2020).
O setor de tecnologia da informacao foi o0 que mais cresceu durante a pandemia na
América Latina, apontou um estudo obtido pela CNNe feito pelo Banco
Interamericano de Desenvolvimento (BID) e pelo LinkedIn. O setor registrou uma
alta de mais de 60% na taxa de contratacdo se comparado com o periodo pré-

pandémico.

No mundo até 300 milhdes de empregados podem ser automatizados pela onda de
inteligéncia artificial, ChatGPT entre outras, 18% do trabalho globalmente poderia
ser informatizado, com os efeitos sentidos mais profundamente nas economias

avancadas do que nos mercados emergentes.

A medida que as empresas incorporarem mais tecnologias de automacdo, como a
robdtica e a IA, a seus processos, havera perda de empregos. O objetivo da
automacao é otimizar a produtividade, utilizando menos recursos e aumentando a
contabilidade. Mas nem todo emprego estara em risco. Tarefas repetitivas, que
adicionam pouco valor e muito sujeitas a erros humanos, séo bolas quicando para a
automacao robotica de processos (ARP). Empregos que exigem empatia humana e
criatividade, porém, sdo bem mais dificeis de substituir. A ameaga também né&o é a

mesma em todo o planeta. Nos paises desenvolvidos, onde o custo com pessoal é
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maior, 0 impacto da automacao sobre a ciéncia sera mais significativo. Nos paises
emergentes, por outro lado, o custo de implementacdo da automagéao para substituir
o trabalho humano ainda é dificil de justificar. “Sao variacbes que tornam ainda mais

dificil eliminar o fosso digital” (Kotler, 2021, p. 71).

Nos Estados Unidos e na Europa, aproximadamente dois tercos dos empregos
atuais “estdo expostos a algum grau de automacéao da IA” e até um quarto de todo o

trabalho pode ser feito completamente pela IA, estima o banco.

O uso adicional dessa IA provavelmente levara a perda de empregos, escreveram
0s economistas do Goldman Sachs. Mas eles observaram que a inovacgao
tecnoldégica que inicialmente desloca trabalhadores historicamente também criou

crescimento de empregos em longo prazo.

Embora os locais de trabalho possam mudar, a adocdo generalizada da IA pode
aumentar a produtividade do trabalho — e aumentar o PIB global em 7% ao ano
durante um periodo de 10 anos, segundo o Goldman Sachs.
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9. PESQUISA DE CAMPO

O presente trabalho busca analisar As Estratégias do Marketing na Realidade
Virtual, com o proposito de explorar novas areas do marketing e buscar inovagao no
atual mercado. Para alcancar tais metas, fez-se imprescindivel a realizacdo de uma
pesquisa de campo que permitiu a coleta de dados diretamente relacionados as

variaveis de interesse.

9.1 Motivo da Pesquisa

A escolha pela pesquisa de campo € respaldada pela necessidade de obter
informacdes concretas e contextualizadas sobre as estratégias de marketing na
realidade virtual. Este método se revela fundamental para a validacdo e
aprofundamento das conclusbes obtidas na revisdo bibliografica, conferindo ao

estudo uma abordagem mais aplicada e pragmética.

9.2. Tipo de Pesquisa

Optou-se por uma abordagem qualitativa para explorar de maneira abrangente os
aspectos da opinido publica sobre o desejo dos consumidores em aderir uma nova
tecnologia em suas compras, visando compreender melhor as necessidades de seus

consumidores.

9.3. Concluséo da Pesquisa

Apés analisar os resultados da pesquisa de campo, tivemos resposta em VAarios
ambitos em nosso trabalho. Primeiramente vimos que a faixa-etaria dos adeptos a
responder a pesquisa sao pessoas menores de 30 anos, onde somam 73% do

publico total que entrevistamos.

Analisamos também que em sua grande maioria, 0s consumidores preferem
comprar em lojas fisicas, por diversos motivos, desde medo de levar golpe até por
dificuldade em mexer com a internet. Sua minoria, que prefere compras online,

compra por praticidade na compra ou ate mesmo néo ter tempo de ir a loja.

Depois, questionamos se 0s entrevistados sabiam ou ndo o que era Realidade
virtual e, apenas uma minoria de 9% né&o sabiam nada sobre o assunto. Em grande

maioria, o publico sabia pelo menos alguma coisa do tema.

Para finalizar a pesquisa, questionamos 0 quanto agrada a eles uma nova imerséo

tecnoldgica nas lojas, onde facilitariam sua compra, deixando ela mais pratica e sua
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maioria disse que agrada muito. Um ponto a destacar nesta pergunta foi que, muitos
lojistas responderam com a nota zero, pois segundo 0s mesmos, essa tecnologia

acabaria com seus empregos.
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10. RESULTADOS OBTIDOS

Nessa secdo, serdo apresentados os resultados da pesquisa que investigou a
efetividade da realidade virtual como potencializador de vendas on-line e fisicas.

A coleta de dados foi realizada a partir de pesquisas web graficas e bibliogréficas,
além de uma pesquisa de campo. Na pesquisa web gréafica, percebe-se que no atual
cenario a realidade virtual vem se desenvolvendo e trazendo oportunidades para
empresas que desejam expandir seus negoécios. Ela € uma grande aliada do
marketing, ajudando na hora da divulgacao, além de proporcionar uma aproximacao
maior com publico, ja que a humanizacdo da empresa aproxima o cliente da loja.
Além de auxiliar quem tem davidas no que comprar ou até mesmo se o produto que
esta sendo vendido vai proporcionar uma boa experiéncia.

Na pesquisa bibliografica, foi adotado como fundamentacdo os livros de Philip
Kotler, Marketing 4.0(2016) e Marketing 5.0(2021). Os livros tratam-se das diferentes
estratégias usadas na area do marketing em suas determinadas épocas com grande
influéncia das fases de geracdes, explicando que cada uma tem uma caracteristica
especifica e Unica. Por ultimo foi realizado uma pesquisa de campo, com o intuito de
saber se a realidade virtual agregada ao marketing nas lojas seria bem aceita pela
populacdo. Observou-se que grande parte dos entrevistados aprovaram a ideia de
insercao da realidade virtual nas lojas, para auxiliar na hora da compra. Contudo,
percebe-se que o publico ainda sente certas insegurancas na hora de comprar

usando a realidade virtual por ser algo novo.
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11. CONCLUSAO

Com o estudo de caso foi observado que a realidade virtual estd sendo algo
inovador e tecnoldgico. A realidade virtual tem sido usada com o objetivo de criar
experiéncias na empresa de uma forma interativa, assim permitindo que o

consumidor tenha experiéncias memoraveis.

Diante da pesquisa e do estudo feito pelo grupo, com base na empresa Magazine
Luiza, foi criada uma ideia para aumentar as vendas e dar mais acessibilidade aos

clientes.

O projeto baseia-se na utilizacdo da realidade aumentada que tem como objetivo
uma imersao tecnoldgica, a fim de proporcionar uma experiéncia para o consumidor.
Na entrada da loja, tera uma parte com os produtos fisicos e uma outra com um
totem, havendo um mostruario com todos os produtos que a Magazine Luiza
trabalha, mesmo o item ndo estando na loja 0 consumidor iria interagir com o totem,
além de que, o cliente poderia projetar o cobmodo e ver como ficaria 0 movel, depois
de comprar, teria 24 horas para chegar na casa do consumidor, tendo o beneficio de
evitar filas, economizando tempo, ndo precisaria se deslocar na loja a procura do

produto, veria se agrada e se combina com outros moveis no comodo.
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ANEXO - Lu interagindo com humanos.
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Fonte: Magazine Luiza (2023)
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APENDICES | Pesquisa de Campo

ETEC PROFESSOR ANDRE BOGASIAN

ENSINO TECNICO INTEGRADO AO MEDIO EM MARKETING

AMANDA SOARES OLIVEIRA
ARTHUR FIDELES BELTRAN
KATHLLEN V. SILVA SANTOS
PRISCILLA JESUS DA SILVA
SARA MARIA DOS SANTOS

YASMIM BARBOSA LIMA

A presente pesquisa trata-se de um estudo sobre as estratégias do marketing na
realidade virtual, a imersao que a realidade virtual proporciona € muito maior que a
de qualquer outro meio que existe atualmente, e tem grande efeito sobre o
comportamento dos consumidores, como o qual afeta areas do nosso cérebro que é

responsavel por incentivar a tomar decisées no momento da compra.

1. Qual seu género?

Outros, 1%
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2. Qual sua faixa-etaria?

51+,4%

3. Voceé prefere fazer compras em loja fisica
ou online?
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4. Justifique o motivo de nao escolher loja
Dificuldade em online

mexer na Maior MN3o tem acesso a
internet, 4% praticidade,2% internet,2%
\'h.-

Receio em leva
golpes,28%

5. Justifique o motivo de nao escolher loja

o ~ fisica
Pessima experiencia
na compra,22%

Dificuldade em se
localizar na loja,7

Melhor prego,

Praticidade na

s 1 00E
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6. Vocé sabe o que é Realidade Virtual?

7. O quanto agrada uma nova imersao
tecnolégica nas lojas?

0,2%1,1%2,0%3,1%4,1% 6,3%
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mMagazineluiza

vem ser feliz




