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APRESENTACAO

Me coube a apresentacdo deste exemplar cuja tarefa é a de estabelecer uma
linha de raciocinio dos textos que aqui constituem os 25 capitulos desta obra. Apés a
leitura cuidadosa dos artigos submetidos, procurei conexdes entre os contextos e as
dimensdes que poderiam sequenciar as discussbes — trouxe a reflexao Sociologica
que definem a vida humana na Terra através da producéo de bens e servicgos, refletidas
na organizacédo social, econémica, politica, histérica, educacional, ambiental, cultural
expressas pelas relagbes biopsicossociais do humano em seus ambientes.

Deste modo, poderiamos interrogar se nascemos ou nos tornamos humanos?
A pergunta nos remete primeiramente a reflexao filoséfica — em que momento inicia
a vida sabendo que dependera da abordagem selecionada, ndo ha uma definicéo
unica que seja capaz de defini-la assertivamente. Podemos tentar explicar pela
Religido, pelo Direito, e/ou pelas Correntes Filosotficas. Entdo, simplificamos vida é o
oposto da morte, resulta do movimento contraditério que repousa na certeza de que
vivendo estamos nos aproximando da morte. E para as ciéncias sociais, nascemos
biologicamente humanos e nos tornamos humanos ao viver em sociedades e, nelas
aprendemos agir moral e eticamente.

O desenvolvimento tecnologico atual nos situa na Era da Informética e das
Comunicagoes. Tais caracteristicas tém possibilitado registros inovadores na histéria
humana. Nos interessa pontuar que o paradigma Neoliberal empregado para o
permanente crescimento econémico que estabelece os padrbes de consumo é o
mesmo identificado no esgotamento dos recursos naturais, especialmente ao refletir
o distanciamento entre “os que acumulam, dos que nada possuem”. Ora se o Planeta
da sinais de esgotamento e se as relagdes sociais apontam para a exploracédo sem
precedentes, nos parece l6gico também pensar na responsabilidade social como
alternativa de sustentabilidade entre o educar para produzir e o papel das tecnologias
para desenvolver a cidadania.

Portanto a obra Impactos das Tecnologias nas Ciéncias Humanas e Sociais
Aplicadas 2, defende que a vida € patriménio a ser preservado. Reune debates acerca
de pesquisas empregadas nas organiza¢des produtivas a partir das politicas que
permeiam processos de ensino e aprendizagem das instituicbes sociais. A cada autor,
nossos agradecimentos a submissao de seus estudos na Editora Atena. Aos leitores,
desejo proveitosa reflexdo na trajetéria apresentada

Francisca Julia Camargo Dresch
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CAPITULO 3

A GESTAO DE COMUNICACAO OMNICHANNEL
A PARTIR DOS EFEITOS DA TECNOLOGIA
NUMA SOCIEDADE PLURAL, INOVADORA E

Ligia Fagundes
Universidade Metodista de Sao Paulo - UMESP,
Sao Bernardo do Campo, SP.

RESUMO: Este artigo discute a abordagem
sobre o Omnichannel e seu impacto na
comunicacdo mercadologica. A  analise
sobre o objeto, perpassa por distintas areas
de conhecimento, como a administracao,
sociologia, tecnologia da  informacéao,
engenharia de dados e de sistemas, ja que o
modelo de negdcios estd associado a fotores
sociais e tecnologicos. Buscamos a analise
do fenémeno, como potencial protagonista
na gestdo de comunicagdo contemporénea,
intrinsecamente associada a tecnologia digital
e suas interfaces, impactando, sobretudo, o
varejo, industria e a experiéncia com a marca.
Com carater qualitativo, aplica-se a técnica
de pesquisa bibliografica, principalmente
através de artigos cientificos publicados sobre
o Omnichannel, assim como, revisédo de
literatura com vistas a comunicacgéo integrada
de marketing e artigos de gestao multicanal
integrado.

PALAVRAS-CHAVE: Omnichannel -
Comunicacdo de marketing — Sociedade
participativa

PARTICIPATIVA'.

INTRODUCAO

O objetivo deste estudo €& aprofundar-
se nas areas interdisciplinares que compde
seu objeto principal, o Omnichannel, com
as diversas ciéncias subjacentes que o
constituem. Além das que normalmente estao
presentes em estudos dos fendmenos de
comunicacdo social e mercadolégica, como
a sociologia, antropologia, filosofia dentre as
ciéncias humanas, caminhamos também ao
lado das sociais aplicadas, tendo como éarea
principal a administracao de empresas e suas
vertentes, como o marketing, logistica, recursos
humanos, sistemas, operacodes e tecnologia da
informacéo.

Sobre o termo Omnichannel, ele é descrito
no estudo do MIT (BELL et al., 2014) como “
forca central moldar o futuro do e-commerce
e lojas de tijolo e argamassa de forma
semelhante”, ja no estudo do Grupo Deloitte,
2015, é “a disposicao de uma marca atingir seu
publico de forma interativa, personalizada, uma
experiéncia que € adquirida através de todos 0s
pontos possiveis de contato ou canais”. Para a
autora, o Omnichannel se traduz na equacgao;
“multicanal + midias sociais + aplicativos
+ plataformas moveis, utilizados de forma

1. Obra e adaptacao da autora, baseado em sua producao para o Intercom ed. 2017.
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integrada, planejada, tendo o cliente como centro da estratégia, visando fidelizacéo,
experiéncia e sustentabilidade da marca”.

Dada a natureza complexa de um objeto de estudo de carater inovador e atual,
a ideia multiterritorial se faz presente na pesquisa, ja que diferentes vertentes deverao
ser analisadas, “se as posi¢cdes reducionistas contribuiram muito para o grande
desenvolvimento tecnoldgico, cooperaram também para a fragmentacao crescente da
realidade e das disciplinas e para a reducéo do sentido da vida humana”, Sommerman
(2005).

O autor, em seu estudo sobre a interdisciplinaridade na educacgéo, nos faz
repensar o que a eradas maquinas e o Fordismo nos condicionou como seres humanos,
extrapolando as ciéncias como manifestagcdes daquele periodo social. Ora, se hoje,
ha uma ruptura com a massificagcdo em todos os aspectos e com a padronizagcéao, néo
poderia ser diferente no campo das ciéncias e da producao de conhecimento.

“A interdisciplinaridade ¢ um método de pesquisa e de ensino suscetivel de fazer
com que duas ou mais disciplinas interajam entre si, esta interacao podendo ir
da simples comunicac&do das ideias até a integracdo mutua dos conceitos, da
epistemologia, da terminologia, da metodologia, dos procedimentos, dos dados e
da organizacéo da pesquisa” (Japiassu, 1991, p. 136).

Observa-se que as diversas areas do conhecimento se complementam, ajudando-
se em criar uma légica dentro de um fendmeno que ainda se encontra em fase de
observacéo e se auto definindo, como o que é estudo neste artigo, sobretudo por sua
natureza empirica e dindmica, mas que busca se consolidar enquanto conhecimento,
razao deste estudo.

Um dos pontos destacados nesta abordagem é a prépria analise sobre o
consumidor contemporéaneo, que é ator e coadjuvante nos processos de modificacao
social que impactam sobre a comunicagcdo mercadoldégica e demais areas de
conhecimento, sobretudo, conforme este artigo, a de gestdo organizacional e de
comunicacéo. Exemplo disto, quando discorremos sobre a sociedade participativa, o
“crowdsourcing” e o proprio Omnichannel como resultado das transformacdes afetadas
pela tecnologia, mas sobretudo, pelo fator humano e a forma como as instituicées se
organizam para aproveitar a interacdo consumidor — empresa.

DO MULTICANAL AO OMNICHANNEL

Durante praticamente todo o século XX, os canais se resumiam em: empresa,
distribuidor, representantes (dependendo da natureza do neg6cio ou capilaridade
de vendas), varejistas e clientes. Com a chegada do comércio eletrénico, houve a
insercao de um novo canal, o varejo on-line ou e-commerce, que vem crescendo e
transformando, desde entdo, as formas de consumo, distribuicdo, comunicagao e
gestdo como um todo.
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Vendas do e-commerce varejista no Brasil, 2012-2017

Bilhiese % devariacdo

R$39.75
R$37.31 S
R$234.73
R$31,95
R$28,61
R$24 490
6,5%
2012 2013 2014 2015 2016 2017

Nota: incl produtes ou senvigos pedides através da internet por qualquer dispositive,
independentemente do método de pagaments ou de realizagso; exclui viagens e bilhetes de eventos.
Cotagdo: USS1=R5239

Fonts: elMarketer, janeire de 214

Figura 1 — Crescimento histérico do comércio eletrénico no Brasil (BRL)

Fonte: E-commerce (2014).

Com isso, novos canais de venda vém surgindo e criando uma multicanalidade,
que amplia exponencialmente a quantidade de novos clientes a cada introdugcéao de
canal.

No estudo de Beck e Rygl (2015), o termo multicanal foi usado para descrever
dois canais integrados ou interagindo um e outro, Bergman e Thelen (2004) afirmam
gue para se ter um canal integrado, este deve compreender uma “estratégia integrada”
com certas variaveis, tais como: promog¢des, consisténcia de produtos entre canais,
sistema de informacdes que preveja dados de clientes, logistica, preco entre canais,
além de habilidade de servigos de coleta programada de itens comprados on-line.

Sendo assim, ao se fazer um levantamento histdrico sobre os canais de vendas,
pode-se notar que o canal unico (single channel) foi 0 mais comumente utilizado
durantes anos e que o multicanal foi iniciado principalmente apds a chegada e
crescimento do comércio eletrénico (como mostra figura abaixo).
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Figura 2 —Evolugao dos canais de vendas até o Omnichannel
Fonte: JET e-business (2016).

Da evolugdao dos multicanais, chegou-se ao Omnichannel, que, além de ser
multicanal, interliga todos os pontos de acesso ao consumidor e, principalmente, utiliza
uma estratégia que visa a integracéo desses de forma inteligente, onde o cliente navega
entre os canais de forma fluida, nao diferenciando plataformas, dai a necessidade de
a estratégia de canais ser fundamentada com base no cliente.

Portanto, acrescenta-se o quao importante se faz a estratégia de comunicacéo
integrada e sua gestao, porque ela assume um papel crucial no sucesso do Omnichannel,
0s canais devem se comunicar numa mesma linguagem e de forma homogénea para
gue o cliente que navega nos mais diversos canais de vendas possa enxerga-la como
uma unidade e assim facilitar a jornada desse cliente até o0 momento da venda.

0S BENEFICIOS DA ADOCAO DO OMNICHANNEL NA COMUNICACAO EM
CANAIS DE VENDA NO VAREJO E INDUSTRIA

A empresa deve se transformar em um organismo vivo, em que todas as
areas servem como 0rgaos vitais para a sobrevivéncia no novo contexto social e de
consumo que estamos inseridos, assim como, os colaboradores se tornam células que
interagem entre si e integram-se de forma mais harmoniosa, buscando o entendimento
e a satisfacéo do cliente Omni.

Sendo assim, esbocaremos os sinais de beneficios oriundos do modelo
Omnichannel sob a ética do varejo e da industria.

a. Beneficios Encontrados no Varejo

Ao longo da revisdo bibliografica, péde-se observar que as empresas que
adotaram o Omnichannel como estratégia, tém percebido um aumento substancial no
crescimento de vendas, entretanto, buscando uma distincdo do aspecto meramente
de andlise de vendas ou lucros imediatos, e buscou-se entender outros impactos,
nao menos importantes, que extrapolam questées primarias como o crescimento de

vendas.
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De acordo com Lan e Li (2015), no artigo do Journal of retailing and consumer
services, ha outros resultados advindos da implantacdo de multicanais integrados,
pouco estudados até o momento, que podem ser observados e mensurados. Sao eles:
melhoria no grau de confianca, aumento na lealdade do cliente, melhores taxas de
converséao, oportunidades entre canais, perda de certos padrdes especiais do canal.

Dentro dos efeitos da melhoria da confianca, nota-se que a integracao de canais
capacita clientes para obterem mais informacgdes de forma conveniente. Na integragdo
da gestao de marcas e de comunicacao, percebe-se uma reducao de custos e materiais
de merchandising, além do aumento da performance do lojista. O cliente se sente livre
para decidir qual canal usar de acordo com sua conveniéncia.

Outro efeito relevante é o encorajamento do cliente on-line a realizar compras no
ambiente da loja fisica. Dentro das novas tecnologias e aparatos, o varejista encontra
possibilidades de combinar o uso da internet, celular, Wi-Fi e tablet, na loja fisica,
aumentando a experiéncia do cliente com a marca.

Na geracdo de oportunidades entre canais, foram observados varejistas
apresentando diferentes possibilidades, que aumentam a sensacao de comodidade
ao consumidor, que pode impactar no aumento da lealdade e a venda entre canais.
Também, representa o melhor aproveitamento dos recursos de comunicagao
mercadoldgica, ja que um canal pode disparar vendas por meio de outro.

Finalmente, aintegragao entre canais pode gerarumaumento nocompartilhamento
de dados entre esses, direcionando uma maximiza¢ao nas informacdes de perfis de
clientes e aumentando a possibilidade de sinergia entre os canais.

No que tange ao compartilhamento de publicidade entre os canais e 0s possiveis
efeitos da integracdo multicanal, Lan e Li (2015) comentam que ha um ganho perceptivo,
frente aos concorrentes, que também é confirmado pelo estudo da Booz&Co. como
descreveremos na proxima secéo.

Também € pontuado que, ao se adicionar canais de vendas, pode ocorrer
canibalizacdo entre eles. Contudo, pesquisas anteriores comentam que uma
combinacao adequada destes poderia reduzir conflitos que pudessem ser gerados
(STONE, HOBBS, KHALELI, 2010; VERHOEF, 2012; ZHANG et al., 2010apud LAN;
LI, 2015).

Outra hipbtese encontrada dentro do estudo é a de que antes de haver
investimento em integracao de canais, as lojas de modo geral (fisicas) deveriam investir
em remodelar seus pontos de venda, otimizar estoques, equipar-se tecnologicamente,
assim, valorizando mais a estrutura existente, para depois, entdo, migrar para a
integracao total de canais.

As argumentagdes acima, também s&o endossadas por Nadia Shouraboura (ex-
vice-presidente da Amazon), uma das precursoras de loja fisica Omnichannel, que
afirma que havera aumento na rentabilidade no varejo, uma vez que se comprovou
que a conversao aumenta significativamente para pessoas que compram nas lojas,
no comércio eletrénico ou no site para retirar na loja. Torna-se assim, uma forma
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econOémica de ampliar negoécios, além de prover novas experiéncias para o consumidor
(Revista ESPM, 2015).

b. Beneficios Encontrados na Industria

Para obter relacionamentos colaborativos, as corpora¢cées devem assumir uma
postura de engajamento em todos os niveis no ambiente digital. Inclusive criando uma
estrutura organizacional, de parceiros e investimentos que possam ser compativeis
com a implementacado do Omnichannel.

Observam-se beneficios que os fabricantes podem obter por meio do comércio
eletrdnico, que ultrapassam a ampliacéo de canais de vendas e incremento nos lucros,
mas que se associam a inteligéncia competitiva na obtencao de dados e a observacéo
de tendéncias com um olhar préximo e atualizado vindo de seus consumidores.

Nota-se que o tempo gasto on-line impacta diretamente nas vendas off-line.
ApOs observar a relevancia de se gerenciar uma loja eletrénica, partiu-se para o ponto
central deste tépico, que seria as sinergias entre canais que entao poderiam justificar
um projeto Omnichannel.

O Omnichanneltraz a area de comunicacao mercadoldgica o beneficio de replicar
0 escalonamento usado anteriormente em meios de comunicacdo de massa, como a
televisdo e impressos, para a midia digital. Ainda, utilizando de forma apropriada as
midias sociais digitais, pode-se alcancar colaboracéo entre marcas e lojistas, com
campanhas dirigidas e de integracéo de conteudo, que podem ser de grande valia a
marca.

As sinergias entre comércio eletrbnico e a marketing digital poderiam ser
consideradas grandes potencializadores de integracdo de conteudo entre os parceiros
digitais e os outros canais de vendas, ja que tal comunicacéo tende a aumentar as
vendas entre 5% e 10% (nos EUA em 2012), conforme estudo da Booz&Co (EGOL,
RAJAGOPALAN, SAYER, 2012). Ainda, este mesmo estudo sugere que cada doblar
investido pode gerar um aumento em vendas na ordem de 6%. Outro aspecto a ser
considerado € a sinergia entre a comunicagdo mercadolégica digital e o comércio
eletrénico.

Num cenario no qual se considere a venda direta do fabricante ao usuario, a
empresa se beneficiara do contato direto que travara com seu cliente, do engajamento
gue proporcionara, da experiéncia com a marca, da difuséo de informacdes precisas
e integras (sem interferéncia de parceiros), 0 que necessariamente interferira na
conducao da compra por seus consumidores. Os sites de contato primario com o
cliente (comércio eletronico) servirdo também de laboratorio para experiéncias da
marca, politica de precos, testes de todos os tipos.

A GESTAO E PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO E O OMNICHANNEL

Para Bauman, a mudancga é permanente, sendo que estilos de vida, crencas e
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convicgdes mudam antes que tenham tempo de se solidificar em costumes, habitos e
verdades “autoevidentes”, liquefazendo-se continuamente, ndo permitindo, assim, que
padrbées de conduta se solidifiquem em rotinas e tradicbes e ainda que a sociedade
de consumidores “representa o tipo de sociedade que promove, encoraja ou reforca a
escolha de um estilo de vida e uma estratégia existencial consumistas e rejeita todas
as opgoes culturais alternativas” (BAUMAN, 2008, p. 71).

Sob essa perspectiva de fluidez, consumo e mudancas, séo tidos como fatores
ambientais em constante transformacdo para significar a importancia da inovagao
dentro do cenario da gestdo comunicacional e, assim, alinha-la ao objeto de estudo.

“As empresas que buscarem evitar ou deter as mudancas em seu setor
enfrentardo grandes ameacas a sua continuidade” (YANAZE, 2012). Contudo,
aquelas que souberem identificar tendéncias poderao lucrar ao se anteciparem a tais
movimentos sociais, atendendo, assim, antes de seus competidores as necessidades
de seus clientes.

Partindo de tal premissa, julga-se que o planejamento de marketing e de
comunicacéo estratégica partem dos moldes tradicionais da comunica¢éo integrada
mercadoldgica, portanto, devera ser feito um desdobramento utilizando agora
multicanais distintos, digitais e analogicos, buscando oferecer uma experiéncia fluida
ao consumidor.

A Comunicacéo integrada de marketing ou mercadologica, nasce com Schultz,
Tannenbaum e Lauterborn (1994, introducao, apud YANAZE, p. 418), descrevendo-a
como:

“Uma nova maneira de se olhar para o todo, 1& onde ha algum temo viamos apenas
partes distintas, tais como a propaganda, relacdes publicas, promogées de venda,
compras, comunicagdo com empregados e assim por diante. E o realinhamento
das comunicacdes a fim de observa-la do mesmo modo como o cliente as vé —
como um fluxo de informagéo proveniente das fontes indistinguiveis”.

Portanto ela pode ser descrita como: uma mensagem Unica e sincrona através
de multiplos canais de comunicagcado, um trabalho conjunto realizado por todos os
profissionais de uma determinada entidade no sentindo de manter a comunicacéo
uniforme, e é antes de tudo, a gestao e o planejamento de comunicacao de marketing.

Lembremos que o CIM, como tal, € um conceito funcional, mas pode ocorrer
uma ma aplicagado por algumas empresas, entao, observacdes sobre pontos fortes e
oportunidades de melhorias na gestdo de comunicagao integrada de marketing, devem
ser considerados, ja que os efeitos (positivos e negativos) poderao ser exponenciais no
Omnichannel, pois parte da integracao de canais, onde assume-se que a comunicag¢ao
seja fluida e unissona.

Acredita-se que os beneficios do Omnichannel se estendam principalmente pela
seara da comunicacao corporativa, pelo realinhamento que a empresa tera de executar
para o bom desempenho do conceito e para que o cliente possa experimentar um
contentamento e fluidez na jornada, da forma que ele deseje. Todas as areas serao
demandadas pelo centralismo do cliente.
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Observa-se, até o presente momento, que a comunicacéo integrada de marketing
€ aderente ao conceito Omnichannel, visto que todas as areas devem ter um fluxo de
informacao fluido e interligado, base para o atendimento do cliente.

A IMPORTANCIA DA JORNADA DO CLIENTE EM AMBIENTES OMNICHANNEL

Abordaremos o posicionamento estratégico de uma empresa que decida utilizar o
Omnichannel, dentro do cenario atual do mercado e varejo, valendo-se, principalmente,
do posicionamento de mercado que a empresa podera alcancar pela introducéao de
aparatos que a tecnologia vem impulsionando, novas ferramentas incorporadas a
gestao de comunicacao externa e o alinhamento do on e off-line para o alcance das
metas e objetivos empresariais.

De acordo com Yanaze (2012, p. 85):

Posicionamento se define de um ponto de referéncia, em geral, com base em
elementos que definam a concorréncia. Trata-se do resultado de uma série de
decisdes direcionadas, fundamentadas nas estratégias de marketing para os
‘outputs’, que influencia a percepcédo do consumidor quanto a suas opcoes de
compra.

E desse ponto de partida que 0 Omnichannelsera analisado, como posicionamento
empresarial, ndo como produto nem como servi¢o, haja visto que a comoditizacédo de
tudo faz com que as empresas tomem como ponto de partida o referencial da marca e,
assim, produto e servico vém como parte do portfélio que a empresa oferecera a seus
clientes. A empresa tera como “produto/servi¢o” principal a experiéncia que oferecera
ao cliente.

[...] enquanto produtos, processos e até design podem ser copiados, a experiéncia
de um consumidor com uma marca € unica: é o resultado de uma histéria de
marketing e relacées que ndo podem ser copiadas. E neste sentido que as marcas
podem se tornar um grande diferencial competitivo. (KOTLER, KELLER,1998, p.75)

Sendo assim, as empresas, tendo definido seu posicionamento de mercado,
como entidades que estao visando a valorizagcdo de sua marca, por meio da gestao
do CIM, alinhadas ao conceito de centralismo do cliente, no Omnichannel, utilizarao
ferramentas que tanto a gestéo off-line quanto a on-line poderéao ser Uteis na coleta
de ricos inputs (informacdes) pelos seus sistemas de Bl', relatérios do Google e das
midias sociais?, Inteligéncia artificial’e o Big Data*, que pretende-se abordar com mais
detalhamento no desenrolar deste estudo.

Por ora, o enfoque serd nos aspectos de fragmentacdo e estratificacédo dos
tipos de consumidores (tribos) e na jornada do cliente pelos canais de vendas, que
€ um dos tripés do planejamento de comunicagao mercadolégica mais eficazes na

integracdo de canais, uma vez que a premissa € o centralismo do cliente, os tipos

2. Sistemas projetados para possibilitar a interagéo social a partir do compartilhamento e da criacdo
colaborativa de informagé@o nos mais diversos formatos.

3. Ciéncia e engenharia de produzir maquinas inteligentes, por John McCarhty.

4. Termo amplamente utilizado na atualidade para nomear conjuntos de dados muito grandes ou com-
plexos, que os aplicativos de processamento de dados tradicionais ainda ndo conseguem lidar.
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de consumidores devem ser identificados e denominados como “personas™. Como
sé&o multicanais, e a intencdo de compra surgird em um determinado ponto do funil
de vendas, ha a necessidade de se entender os pontos de contato com a empresa e
como se da a experiéncia do cliente em cada fase do processo de compra. E possivel
entdo, denominar experiéncia como “acontecimentos individuais que ocorrem como
resposta a algum estimulo” (SCHMITT, 2000, p. 74).

Nao ha como furtar-se de mencionar sobre a experiéncia do cliente, entendendo
como é sua jornada até a compra. De acordo com Biglia (2015), em seu artigo sobre
0 caminho da compra e a importancia do estudo do shopper® no mercado atual, ele
evidencia a necessidade de:

estruturar um plano para atuar em cada fase desse ciclo, desde o momento em
que se identifica uma demanda, passando por todo o planejamento da compra a
escolha do local e a experiéncia de compra em si, até o proprio consumo, avaliacdo
e engajamento com o produto, garante a converséao e fidelizacdo do shopper para
sua marca.

Com o processo de agrupamento de clientes, sera possivel entender cada
grupo, por meio de dados que poderao vir dos sistemas de Bl (sistema de inteligéncia
de negécios/dados), CRM (gerenciamento de relacionamento com os clientes), do
Big Data (dados deixados na internet sobre o individuo), e podendo ser aliados a
inteligéncia artificial que ja traz o perfil de habitos e personalidade (exemplo Watson —
IBM’) etc.

Nesse mesmo contexto, Leslie Hand, vice-presidente da IDC Retail Insightsg,
afirma que o Big Data assume um papel impar no varejo, ja que permite que o
revendedor ofereca diretamente ao cliente aquilo que ele quer comprar, além de
impactar diretamente na gestdao dos negoécios, jA que aumenta a capacidade de
planejamento e ajuste da demanda, aumentando o fluxo de dados e potenciais vendas
em diferentes canais (Revista da ESPM, 2015, p. 38).

Importante conjugar dados coletados tanto na forma tradicional do funil de
vendas, como pela comunicacao digital, pois tornara mais acessivel o caminho a
determinados grupos, assim como a abordagem, tipo de servigo/produto a se oferecer
e questdes mais subjetivas, que certamente tornardo a experiéncia mais eficaz, assim
como, resultara num maior monitoramento, converséo e fidelizacao desse.

Em GOUVEIA (2015) o autor pontua que através da tecnologia, ha uma melhoria
na experiéncia tenha ela a forma que tiver e ressalta a importancia da mesma
comparando-a com resultados da empresa. Os recursos tecnolégicos precipitam

5. Personagens ficticios criados para representar os diferentes tipos de usuario dentro de um alvo de-
mografico, atitude e/ou comportamento definido que poderia utilizar um site, uma marca ou produto de
um modo similar.

6. Pessoa que realiza uma compra, sendo ela consumidora ou ndo. Entender como o shopper se
comporta na loja, suas atitudes, onde quer investir o seu tempo e gastar sua energia pode ser um guia
importante para suportar decisdes estratégias.

7. Sistema para o0 processamento avangado, recuperacao de informacgéo, representacdo de conheci-
mento, raciocinio automatizado e tecnologias de aprendizado de maquinas.

8. Unidade de negocios da IDC que realiza pesquisas globais na area de varejo.
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interatividade, conveniéncia e uma certa dose de emoc¢ao e surpresa, de acordo com
o autor.

Portanto, a gestdo de comunicagao deve, além de suas atribui¢cdes tradicionais,
incluir uma forma de planejar a experiéncia do cliente, mas, também administrar a
jornada, pois é fundamental para alcancar os resultados. A administracéo da jornada
inclui n&o sé o planejamento, mas também a orquestracao planejada, o monitoramento
e 0 ajuste desta para poder otimiza-la. O processo gerencia as etapas antes, durante
e depois de cada interagao, assim como as transicoes entre interagdes e pontos de
contato, enquanto garante que a experiéncia do cliente siga seu itinerario passo a
passo sem interferéncias.

O CONSUMIDOR CONTEMPORANEO COMO ELEMENTO-CHAVE NAS PRATICAS
COMUNICACIONAIS

De acordo com Galindo e Alves (2012), € necessario oferecer novas perspectivas
para a comunicacdo mercadoldgica, haja visto que os processos dinamicos e fluidos,
aos quais convivemos na contemporaneidade, solicitam respostas inovadoras e criveis
para 0s processos (comunicacionais) em andamento.

Atualmente, principalmente pela influéncia da tecnologia, houve um rearranjo
estrutural e dos atores envolvidos nos processos comunicacionais, onde a simetria
ja nao reina absoluta entre emissor e receptor como acontecia ha comunicag¢ao de
massa (GALINDO, ALVES, 2012, p. 136).

O consumo exerce uma forga invisivel imensuravel na sociedade, assim como, o
consumidor se apropriou, de certa forma, deste poder, atuando de forma independente,
consciente de seu papel nos processos mercantis € ja ndo € tédo ingénuo, sob o
ponto de vista de seducao pelas corporagdes. Para entender as premissas de tal
transformacgao, temos que retomar ao ponto de entendimento de como ocorreu esse
processo e a relagcéo do individuo com 0 mundo e com 0 consumo.

Baudrillard, diz que o ato de consumo €& uma representacdo simbolica
essencialmente comunicativa ou interpretativa. J& Bauman, relata que o ato de
consumo insere nogao de mercado mundo. Finalmente, encontraremos o consumidor
conectado, fazendo uso das redes sociais que permitem aproximagao com seus
“similares” em qualquer parte do planeta (GALINDO, 2012).

Ora, se 0 consumo € para o consumidor 0 meio e o fim, e se notamos que o
hedonismo é uma das caracteristicas mais marcantes dele, toda sua sensibilidade
e atencao vai de encontro a objetos e situacées que oferecam prazeres fugazes e
expressao de seu ego. Contudo, ele ndo é desprovido de razéo, esta continuamente
a equilibrar suas escolhas, tomando consciéncia de seu papel na sociedade. Ele
€ sensibilizado pelas emocbes e os valores, que adquirem um peso diferente do
que anteriormente. Portanto, podemos dizer que este individuo pode ser vaidoso e
egocéntrico, mas também esta alerta de questdes sociais e morais, que interferem no
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julgamento sobre o mundo.

Esse conjuntode caracteristicas, asvezesdicotémicas, constituem acomplexidade
do consumidor contemporédneo e por consequéncia, a tratativa das empresas e
instituicbes com este novo ser. Num mundo fugaz e disperso, as corporacdes devem
atrair esse novo consumidor usando técnicas inovadoras das do marketing tradicional,
onde a relevancia de valores basicos sao premissas que distinguem uma das outras.

Para GOUVEA (2009), o consumidor se caracteriza pelo acesso a diversos
canais, tais como: TV, radio, imprensa, internet, internet mével, redes sociais, internet
em tempo integral, TV interativa, além das lojas, catalogos, vendas diretas, comércio
eletrénico, m-commerce, etc.

Também como figura emergente, surge o consumidor-cidadao (prossumidor)
como um elemento chave na sociedade, que exige respeito e que clama em ser ouvido
e participar das decisdes sociais e institucionais.

Sendo assim, a comunicagao deve acompanhar tal transformacéo, principalmente
influenciada pelas tecnologias, uma vez que a riqueza de fatores e a imensidéo de
novas possibilidades que transbordam em op¢des para ele (consumidor), fazem com
que a estratégia comunicacional e de mercado seja sofisticada de um lado, mas
permaneca simples, do ponto de vista de interacdo com os diferentes publicos.

A abordagem explicitada sobre o consumidor serve como base para introduc¢ao de
novos conceitos comunicacionais, originados a partir do cliente, com vistas a utilizacéo
de interfaces tecnologicas ou néo, dos canais diversos conectados, num mundo digital
e off-line, dai a necessidade da integracéo, sobretudo comunicacional, para garantir a
fluidez da mensagem destinada aos mais diversos individuos.

Portanto, entender os anseios do consumidor, é fundamental para o
empreendimento de qualquer estratégia comunicacional e de mercado contemporanea.
Para Gouvéa “a referéncia crivel sobre produtos, marcas, lojas e servicos passa a
ser a experiéncia ou o testemunho real de outros consumidores e cada vez menos a
propaganda oficial, subvertendo toda a l6gica do mercado anteriormente desenvolvida”
(GOUVEA, 2011).

Contextualizar o consumo como tal e sua evolugdo na forma de realiza-lo,
sustentada por autores que navegam no assunto desde o campo da sociologia até o
mercadoldgico, é vital para o entendimento da nova realidade social e de consumo.

O EMPREENDEDORISMO E A SOCIEDADE PARTICIPATIVA

Finalizando as abordagens cedidas através deste estudo, com angulos sociais,
mercadoldgico, comunicacional, sob o prisma da influéncia da tecnologia, este tépico
pretende validar que o empreendedorismo digital € uma das grandes vertentes atuais,
trabalhando questdes também exploradas neste artigo sobre significacdo de valores
pessoais, novos modelos de negdcio, utilizagdo de aparatos tecnolégicos, convergindo
na possibilidade de pequenas empresas competirem em mercados que somente as
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transacionais podiam acessar até pouquissimo tempo atras.

Analisando autores como Kotler (2010, p. 157-171) e no artigo de T. Friedman
(2005), principalmente, notamos que concordam que em certo grau, a tecnologia pode
amenizar as diferengas sociais e o controle econémico. Nota-se que as distancias
se estreitaram e os investimentos tornaram-se reduzidos em termos de plataformas
basicas de comércio eletronicos, sites, redes sociais e afins, 0 empreendedorismo
vem avancando a passos largos, sobretudo em um mundo que tende a ser expressado
em sua maioridade pela prestacao de servicos e o emprego tradicional (empregado
assalariado), deixa de ser a atividade econémica predominante.

Os novos canais vém transformando a arte da comercializagdo. No texto de
Friedman, ele ressalta dois pontos que séo as premissas desta transformacéo: ...“Trata-
se da capacidade de desenvolver e utilizar sua cadeia de fornecimento pessoal - uma
cadeia de fornecimento de informacao, conhecimento e entretenimento”. Destaca ainda
gue isso envolve a procura de amigos, aliados e colaboradores por meio da internet,
abrindo caminho para a formagédo de comunidades globais”, ou seja, o individuo torna-
se agente transformador através das tecnologias.

Ainda, no conceito “esteroides”, Friedman (2005) define que as tecnologias
que turbinam a competicdo e 0 acesso ao mercado, se da principalmente em paises
emergentes, por conta da horizontalizarédo de processos anteriormente verticais e de
dificil acesso. A colaboracgao, se torna um fator essencial de competitividade.

Hoje, a publicidade on-line vem crescendo muito, também em fun¢do do acesso
aos pequenos empresarios, que utilizam investimentos menores com alta cobertura,
para propagarem seus negocios via rede ou ainda no comércio eletrénico.

Aterceirizacao, também estimula o empreendedorismo, pois da chance a pessoas
comuns transformarem habilidades e conhecimentos em negocios e fornecerem a
outras empresas e consumidores, por meio do acesso de sua vitrine de produtos e
servicos, via.

Neste mesmo contexto participativo, surge o “crowdsourcing”, que permite que
a interacdo gere valor entre as partes, neste caso, falando de consumidor e empresa.
O conceito ganha mais amplitude ap6s 2006, passando a ser adotado por empresas
visando principalmente, o desenvolvimento de campanhas promocionais.

A contribuicdo de funcionarios e clientes € uma pratica antiga, contudo depois
da Internet e suas manifestagcbes em canais formais de comunicacéo, o conceito se
expandiu (GOUVEIA, 2015).

De acordo com o autor, algumas das vantagens da inovagao interativa seriam:

Tamanho
Abrangéncia da amostra Baixo custo
expressivo

Orientacao
ao cliente

Ranidd Agilidade

implementagdo

A partir das facilidades do “crowdsourcing” em angariar varias pracas, ter uma
amostra diversa, baixissimo custo operacional, facilidade de implantacéo de plataformas
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tecnoldgicas, captacdo de tendéncia praticamente “just in time”, e, principalmente,
a mobilizacdo da empresa em trabalhar com as informacgdes obtidas pelos clientes,
de forma a otimizar as informacdes em suas diversas areas e sistemas, traduz-se
em uma facilidade em trazer inovagao e consequentemente, aumento da eficiéncia e
fidelizacdo (GOUVEIA, p. 118).

CONSIDERACOES FINAIS

O Omnichannel apresenta-se como uma tendéncia na gestdo empresarial,
baseado na comunicacao e canais integrados, que gera uma experiéncia significativa
no fortalecimento e agregacéao de valor a marca.

Trata-se de um fenG6meno de caracteristicas multifuncionais, interdepartamentais
e de multicanalidade, portanto, abrange aspectos interdisciplinares da comunicacgéao,
tais como o consumo e sociedade, a tecnologia, organizacdes e a publicidade.

A Comunicacdo de marketing surge como uma das bases neste modelo de
negoécios e acreditamos que as empresas que ja possuem um “CIM” bem estruturado,
estarao aptas, mais facilmente, a fazer parte do mundo Omnichannel. Por essa razao
o embasamento em conceitos de comunicacdo integrada de marketing e assim
entender que as novas ferramentas de interatividade e comunicagdo com o cliente
s&o um upgrade do que ja conhecemos, mas, o que diferenciara € a gestao estratégia
comunicacional homogénea, baseada na retroalimentagcédo de informacgdes a partir da
relacéo entre empresa e o consumidor nos multicanais integrados.

Importante lembrar, que cada vez mais notamos estudos que agregam outras
areas do conhecimento, portanto, lembremo-nos que a ciéncia deve abarcar novas
descobertas a partir do rompimento de velhos paradigmas conceituais e assim,
evoluir. A transversalidade de um objeto e sua navegacao em distintas areas, deve
ser acolhida como inovacgao, ja que os varios olhares sobre um mesmo objeto, servem
para valorizar sua epistemologia, entendé-lo e promover sua tangibilidade nas ciéncias
sociais.
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