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“Tudo tem o seu tempo determinado,

e ha tempo para todo propdsito debaixo do céu;
ha tempo de nascer e tempo de morrer, tempo de plantar
e tempo de arrancar o que se plantou,

tempo de matar e tempo de curar,

tempo de derrubar e tempo de construir,

tempo de chorar e tempo de rir,

tempo de prantear e tempo de saltar de alegria,
tempo de espalhar pedras

e tempo de ajunté-las;

tempo de abracar e tempo de se conter,

tempo de procurar e tempo de perder,

tempo de guardar e tempo de jogar fora,

tempo de rasgar e tempo de costurar,

tempo de calar e tempo de falar,

tempo de amar e tempo de aborrecer,

tempo de guerra e tempo de paz”

(Eclesiastes: 3:1-8).



RESUMO

Acompanhar as mudangas no comportamento do consumidor é um desafio importante.
Consumidores estao presentes por toda a parte e utilizando diferentes canais de comunicacao,
o que requer das empresas a adaptacao de suas estratégias para proporcionar uma experiéncia
consistente e personalizada. Unir os canais de comunicacdo para potencializar o alcance das
campanhas ¢ uma tendéncia de varejo cada vez mais adotada por conta de seus resultados
positivos para as empresas desse segmento. Omnichannel na comunicacdo integrada de
marketing é a denominagdo para a estratégia de integracdo entre canais que as organizacoes
usam para melhorar sua experiéncia do usudrio e conduzir melhores relacionamentos com seu
publico nos pontos de contato. Este trabalho tem como objetivo geral compreender os desafios
na gestdo da comunicagdo integrada de marketing através da integracdo omnichannel entre
midias online e offline em uma empresa do setor de farmécias. A metodologia utilizada foi uma
pesquisa qualitativa, a partir de um estudo de caso. A investigacdo foi desenvolvida com a
participacdo de oito respondentes divididos entre publicitirios da agéncia de publicidade e
membros da equipe de marketing do caso analisado. As técnicas de pesquisa utilizadas para o
levantamento das informacgdes foram a entrevista estruturada, através de roteiro de entrevista
com andlise dos dados por anélise de contetido. Apds a anélise dos resultados observou-se que
a integracdo de midias offline e online é uma tendéncia em ascensdo no setor de farmaicias,
exigindo que as empresas estejam prontas para enfrentar os desafios e aproveitar as
oportunidades que surgem nesse ambiente. O presente estudo contribuiu para conhecer e
entender como uma organizacio do segmento de farmécias lida com as dificuldades e enxerga
perspectivas de melhoria dos negécios no contexto da comunicagado integrada de marketing. A
integracdo entre midias offline e online é uma estratégia que vem se consolidando, e as empresas
devem estar preparadas para adotd-la para que se mantenham competitivas, fortalecam suas

posi¢des no mercado e correspondam as expectativas de seus consumidores.

Palavras-chave: omnichannel; midias offline; midias online; comunicagdo integrada de

marketing; farmécias.



ABSTRACT

Keeping up with changes in consumer behavior is a major challenge. Consumers are present
everywhere using different communication channels, which requires companies to adapt their
strategies to provide a consistent and personalized experience to the consumer. Uniting
communication channels to enhance the reach of campaigns is a retail trend that is increasingly
adopted due to its positive results for companies in this segment. Here's omnichannel, a cross-
channel integration strategy that organizations use to improve their user experience and better
relationships with their audience at touchpoints. The general objective of this research is to
understand the challenges in the management of integrated marketing communication through
the integration between online and offline media in a company in the pharmacy segment. The
methodology used is a qualitative research, based on a case study. The investigation was
developed with the participation of eight interviewees divided between publicists from the
advertising agency and members of the marketing team of the company analyzed. The research
techniques used to gather information were a structured interview through an interview script
and data interpretation was done through content analysis. After all, it was inferred that the
integration of offline and online media is the rising trend in the pharmacy sector, requiring
companies to be ready to face the challenges and take advantage of the opportunities that arise
in this environment. The present study contributed to knowing and understanding how an
organization in the pharmacy segment deals with difficulties and sees perspectives for business
improvement in the context of integrated marketing communication. The integration between
offline and online media is a strategy that has been consolidating, and companies must be
prepared to adopt it to remain competitive, strengthen their positions in the market and

correspond to the expectations of their customers.

Keywords: omnichannel; offline media; online media; integrated marketing communication;

pharmacies.
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1 INTRODUCAO

Com um fluxo informacional cada vez mais acelerado, competitivo e de inovagdes
tecnoldgicas sdo elaboradas estratégias que impactam e fidelizam os clientes visando a
sustentabilidade das organiza¢des no mercado, bem como o seu posicionamento no imaginério
do publico consumidor. Para garantir a permanéncia e estabelecer colocacdo de destaque em
um cendrio onde a mudancga € rotina, faz-se necessario saber onde, como e quais serdo os
investimentos que trardo os melhores resultados.

Quando as organizagdes estruturam planos para se consolidar no mercado, elas
buscam entender como seu publico-alvo se comporta, onde estd e como serd atraido. Visando
atingir esse objetivo ha um somatorio de fatores, conforme afirma Kotler (2017), ao citar que
os caminhos dos consumidores na verdade se apresentam complexos e heterogéneos, sendo
frutos de diversas combinacdes de midias tradicionais (veiculacdes em meios offline como TV,
radio e jornal impresso) e digitais (midias sociais, plataformas de videos, sites da web, etc).

Compreende-se a relevancia de se analisar como s3o concentrados os investimentos
quanto a promog¢do das marcas, aspirando-se a manuten¢do de uma duradoura relagdo com seus
clientes e a captagdo de novos. Faz-se necessaria a reflex@o sobre qual a mais eficiente alocacdo
de recursos em marketing para gerenciamento de marcas e posicionamento das organizagdes
no mercado.

E inerente ao processo de adaptacio e inovacdo das organizacdes para a sua
presenca online, situar as suas marcas no mundo digital. Conforme conceitua Limeira (2010, p.
10) marketing digital € “o conjunto de a¢cdes de marketing intermediadas por canais eletronicos,
como a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo de informagdo recebida”. E
através desse canal que a empresa ndo s estabelece contato com seus clientes, como também
gera futuros compradores e se posiciona de modo competitivo frente aos seus concorrentes.

Segundo dados do Interactive Advertising Bureau Brasil IAB Brasil (2022) com o
retrospecto do periodo de 2021/2022, a pandemia da covid-19 provocou mudancas no consumo
e no varejo, especialmente no e-commerce, intensificando processos de integracdo dos
investimentos em midia tradicional com a digital, que ja estavam em curso. Alguns setores
foram ligados ao combate a pandemia pelo fato de terem tornado o isolamento possivel, e nossas
novas rotinas facilitadas. Os eletronicos, por exemplo, tornaram possiveis conexdes com o
trabalho, familia e amigos e com a flexibilizacdo do isolamento. O estudo detalha que cerca de

R$ 32,4 bilhoes foram investidos em publicidade digital, um crescimento de 7% comparado a
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2021, quando o ultimo ndmero de Ad Spend foi reportado (IAB BRASIL, 2022). Ainda segundo
a pesquisa, em 2022 o digital foi o principal destino da verba para metade dos 26 setores
segundo a classificacio do estudo. Houve aumento de investimentos em diversos setores dentre
eles destaque para o setor farmacéutico, com acréscimo de 42% em investimentos em
publicidade online.

Ainda conforme a IAB BRASIL (2022) foram investidos R$ 14,7 bilhdes em
publicidade digital no primeiro semestre de 2022 e R$ 17,7 bilhdes no segundo semestre do
mesmo ano, um aumento de 20% no volume de anidncios nos canais digitais, mostrando o
aumento expressivo da participacdo da publicidade no mercado online.

E é com o crescimento expressivo da presenca online que estamos vivendo a Era da
busca, que, segundo Gabriel (2012), é caracterizada pela transposi¢do das acdes de marketing
€ marca uma nova fase no relacionamento entre marca e consumidor, onde o posicionamento
de um site ou anuncio nos resultados de busca da web pode determinar seu sucesso se,
efetivamente, tiver presenca digital e estiver localizado entre as pioneiras buscas.

Por outro lado, Gabriel (2012, p. 32) também aponta que “outra consequéncia
importante dessa inversao € a necessidade de se integrar acgdes offline e online
estrategicamente.” Ao sermos impactados pela midia offline realizam-se buscas online pelo
contetddo que foi comunicado offline. Sendo assim, em toda e qualquer estratégia de marketing
faz-se necessdrio considerar os impactos e efeitos que uma midia tem sobre as outras,
independentemente de serem online ou offline, pois € integrando-as corretamente que
obteremos o melhor resultado possivel (GABRIEL, 2012).

Kotler (2021, p.16) cita que o Marketing 3.0 € o estidgio final do marketing
tradicional/offline e que o Marketing 4.0 representa a sua passagem para o digital, no qual o
processo de digitalizagdo € “um complemento a mais na tendéncia rumo a centralidade no ser
humano”. A geracdo Y — e, até certo ponto, também a geracdo Z — gravita em torno da economia
digital. A ascensao da internet mével, das midias sociais e do e-commerce alterou o caminho
do consumidor rumo a compra. Os profissionais de marketing se adaptaram a essa mudancga
comunicando e entregando produtos e servicos por meio de uma presenca omnichannel. Eles
comecaram a passar do tradicional para o digital e a implementar o Marketing 4.0 (KOTLER,
2021).

Para o Marketing 5.0, Kotler (2021) define que o foco é tecnologia para a
humanidade. As ascensdes das geracoes Z e Alfa representam a virada de chave para uma nova

evolu¢do do marketing, onde o interesse e a preocupagdo essenciais dessas duas geracdes
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podem ser classificadas em duas: a primeira, trazer transformagdes positivas para a
humanidade, melhorando a qualidade da vida humana e, a segunda, impulsionar ainda mais
avancos tecnoldgicos em todos os aspectos da humanidade. Para atender essas geragdes, os
profissionais de marketing precisam continuar adotando as novas tecnologias a fim de
aprimorar a vida humana. Marketing 5.0 serd a integrac@o entre o Marketing 3.0 (centrado no
ser humano) e o Marketing 4.0 (facilitador de tecnologias).

Para Kotler e Armstrong (2015, p. 492), o mix de midia deve ser reavaliado
regularmente: “Por muito tempo, a televisdo e as revistas predominaram no mix de midia de
anunciantes nacionais, sendo que, muitas vezes, as outras midias eram desprezadas. Entretanto,
como discutido anteriormente, o mix de midia parece estar mudando.” Conforme o custo da
midia de massa aumenta, os publicos diminuem e novas midias digitais vao surgindo, fazendo
com que muitos anunciantes encontrem novas maneiras de atingir o publico consumidor,
complementando a midia de massa tradicional com midias mais especializadas e segmentadas
com custo menor e que sdo canalizadas de modo mais eficaz ao envolver os consumidores de
forma mais completa. As organizagdes pretendem desenvolver um completo composto de midia
paga, propria, conquistada e compartilhada, para criar e transmitir conteudo de envolvimento
de marca para os consumidores-alvo (KOTLER E ARMSTRONG, 2015).

Portanto, com base nos aspectos citados anteriormente e fundamentado pela
importancia do tema, esta pesquisa traz como problemaética quais sao os desafios na gestio da
comunicacdo integrada de marketing através da integracdo omnichannel entre midias online e
offline no setor de farmdcias? Como objetivo geral buscou-se compreender os desafios na
gestdo da comunicagio integrada de marketing através da integracao omnichannel entre midias
online e offline no setor de farmdcias, tendo como objetivos especificos:

I. Identificar as principais midias offline e online utilizadas na comunicacao
omnichannel em empresa do setor de farmécias.

II. Identificar as principais estratégias adotadas pelos gestores para a coordenacio
das acdes de comunicagdo omnichannel através de midias offline e online em empresa do setor
de farmaécia.

III. Identificar sugestdes de melhorias quanto gestdo da comunicacdo omnichannel
através da integracdo entre midias offline e online para a empresa observada.

Este TCC estd organizado em cinco secdes. Além desta introducao, a segunda se¢ao
aborda os principios de Comunicagdo Integrada de Marketing. Na terceira se¢do temos a

descricdao dos procedimentos metodolégicos utilizados para realizagdo desta pesquisa; em
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seguida a quarta secdo traz os resultados; na quinta se¢ao sdo apresentadas as consideragdes
finais da pesquisa onde sdo avaliados os resultados obtidos pela investigacdo realizada neste

estudo; e, por ltimo, na sexta secdo as referéncias bibliograficas.
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2 GESTAO DA COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING: EVOLUCAO
ENTRE O TRADICIONAL E O DIGITAL

Nesta secdo sdo apresentadas as ferramentas utilizadas nesse conjunto de esforgos

concentrados para consolidar a imagem das marcas junto ao ptiblico consumidor e em geral.

2.1 Marketing: do tradicional ao 5.0

Em uma contextualizacdo histérica, marketing € uma expressdo anglo-saxdnica
derivada do latim “mercatus” que era o nome do local destinado para a compra e venda de
objetos. Na idade moderna muitos s@o os conceitos atribuidos ao termo, um deles € trazido por
Cobra (2009) que nos apresenta da seguinte forma: “Marketing ¢ uma forma de sentir as
oportunidades de mercado e desenvolver produtos e servigos”.

Partindo dessa afirmacdo podemos compreender marketing como a ferramenta que
impulsiona a realizagdo de trocas voluntdrias, conectando vendedores e compradores ao
sintonizar interesses destes. E essas trocas, segundo Vanzellotti (2008), estariam direcionadas
no sentido de conhecer os desejos dos consumidores, e a partir de sua compreensdo, ofertar
produtos e servicos com objetivo de gerar mais lucros as empresas e tornar as pessoas
satisfeitas.

Sobre a satisfacdo do consumidor, Baker (2005, p.7) atesta que o marketing “trata-se de
satisfazer mutuamente relagdes de troca nas quais o catalisador € a tentativa do produtor de
definir e satisfazer melhor a necessidade do cliente”. Reiterando a afimativa do autor, Kotler &
Armstrong (2015) ao citam que o marketing tem como fun¢do primordial lidar com clientes e
que em suma pode ser resumido simplesmente como a gestdo de relacionamentos lucrativos
com eles, tendo como principais objetivos atrair novos, prometendo aumento de valor, além de
manter e cultivar os clientes atuais, os entregando satisfacao.

E € partindo dessa atribuicdo do marketing que se tem a fun¢do de gerenciamento do
mix de marketing, resumido pelos quatro Ps: produto, preco, praca e promocao (BAKER,
2005). Para McCarthy (1978), autor do conceito de mix de marketing, o consumidor € o centro
desse mix, que deve incluir "algum produto, oferecido a um prego, com alguma promogao para
contar aos potenciais consumidores sobre o produto e o modo de alcangar essa praca de
consumidores". Portanto, os compostos de marketing devem estar em plena sinergia para que o

fluxo de processos geridos por eles atinja objetivos em comum.
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Kotler e Armstrong (2015) conceituam composto de marketing como: “o grupo de
varidveis controldveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja
no mercado-alvo [...] consiste em acdes que a empresa pode fazer para direcionar a demanda

para seu produto”. A seguir descricdo de cada um dos componentes do mix de marketing:

® Produtos e servicos: é a combinagdo de bens e servicos que a empresa oferece para o
mercado-alvo.
Preco: € a quantia que os clientes precisam pagar para obter o produto.
Praca: envolve as atividades da empresa que disponibilizam o produto para os
consumidores-alvo.

® Promocdo: envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do produto e

convencem os clientes-alvo a compra-lo.

Figura 1 - Os 4Ps do mix de marketing

Produto Preco
Variedade Preco de tabela
Qualidade Descontos
Design Concessoes
Caracteristicas Prazo de pagamento
Nome de marca Condicoes de
Embalagem financiamento
Servigos
Promocao Praca
Propaganda Canais
Venda pessoal Cobertura
Promocao de vendas Locais
Relacdes plblicas Estogue
Transporte
Logistica

Fonte: Kotler e Armstrong, (2015, p. 58.)

Um programa de marketing eficaz deve combinar os elementos do composto/mix de
marketing em um programa integrado desenvolvido para atingir os objetivos de marketing da
empresa por meio da entrega de valor para os consumidores, constituindo um conjunto de
ferramentas tdticas da empresa para estabelecer um forte posicionamento nos mercados-alvo

(KOTLER E ARMSTRONG, 2015).
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Entrando na era contemporinea, temos com a internet e as novas tecnologias de
informagdo muitas transformacdes dentre elas na maneira como nos comunicamos e

consumimos. Puntel (2008, p.15-16) afirma o seguinte sobre essas transformagdes:

As tecnologias comunicativas atuais, o processo de producdo medial, as ciéncias da
comunicag@o, o uso difuso em nivel mundial das “maquinas de comunicar” tem
operado uma revolu¢@o: a comunicagdo nao ¢ mais um conjunto de meios “singulares”
(imprensa, jornal, cinema, rddio, televisdo), vistos separadamente, e que muitos
chamam de meios de massa (mass media), mas se tornou um “ambiente vital”, isto €,
uma cultura que influi e na qual se move cada aspecto individual e social da vida.

E com base nessa nova forma de viver, comunicar e consumir que se encaixam as novas
tecnologias, com suas linguagens que se tornaram elemento articulador quanto a configuracao
histérico-social de vida (PUNTEL, 2008).

Segundo Pasquale, Neto, Gomes (2012, p. 71) “a nova midia estd expandindo
dramaticamente a gama de recursos disponiveis para os consumidores por meio da internet e de
outros canais”. Os autores afirmam ainda que essa nova midia estd promovendo conexdes
interativas entre o consumidor e o provedor de informagdo acrescentando uma dimensdo
notédvel ao atual padrdo da midia de massa. Essa midia é a comunicagdo digital.

“O poder da comunicagdo digital na sociedade contemporanea ¢ uma realidade que as
organizacdes € 0s agentes responsaveis pela gestdo e produ¢do da comunicagdo corporativa nao
podem ignorar” (PASQUALE, NETO, GOMES, 2012, p. 76). E ¢ no ambito do marketing
digital que, segundo Ogden (2002), a promocgado online caracteriza-se pelo uso dos recursos
digitais e do poder das redes virtuais para atingir os publicos e reforcar as acdes da
Comunicacao Integrada de Marketing, criando assim a presenga digital da marca ou do produto
e consolidando as acOes digitais como uma op¢do com custo bem inferior as op¢des de midia
tradicional (offline), permitindo uma alta velocidade quanto a troca de informagdes e
interatividade com diversos publicos.

A revolucdo trazida pelo marketing digital possibilitou a conexdo de consumidores e
produtos e/ou servicos de forma instantanea, utilizando os pilares do marketing tradicional

numa abordagem em rede.

Quando vocé ouve falar de Marketing Digital, Publicidade on-line, Marketing Web,
Publicidade na Internet ou quaisquer outras composi¢des criativas que se possa fazer
dessas palavras, estamos falando em utilizar efetivamente a Internet como uma
ferramenta de Marketing, envolvendo comunicag¢do, publicidade, propaganda e todo o
arsenal de estratégias e conceitos jd conhecidos na teoria do Marketing. (TORRES,
2009, p.45)
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O marketing continua a sua evolu¢@o que perpassa as mudancas da sociedade e encontra
hoje, no marketing digital, segundo Cruz e Silva (2014), um marketing que através de canais

eletrdnicos como a internet expandem a relag@o entre organizacio e cliente.

2.2. Comunicac¢ao Integrada de Marketing e os desafios contemporaneos

A Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) tem papel crucial na comunicacdo e
promocao de produtos e servicos, para consumidores e para outros stakeholders. Os esforgos
de comunicacdo de marketing efetivos, consistentes e sustentdveis, que criem associagdes
favoraveis, fortes e unicas sobre uma marca, S0 necessarios para se construir € manter o valor
de marca, levando ao sucesso do negécio (AAKER, 1998; FILL, 2002).

Para Kotler e Keller (2006, p. 570) a CIM pode ser definida como a “uma maneira de
ver todo o processo de marketing do ponto de vista do receptor da comunicacdo”, trazendo
assim uma experiéncia mais préxima do consumidor.

Ja Nuernberg e Ferreira (2012, p.7) afirmam que o conceito de comunicacao integrada
resulta do “reconhecimento de que os objetivos da comunicacdo de marketing s6 poderdo ser
eficazmente alcancados se todos os elementos do programa de comunicagdo forem coordenados
e integrados” para assim, criar uma posi¢do, mensagem ou imagem Unica, com caracteristicas
diferenciadas e consistentes na mente do publico-alvo.

Bem como Vasconcelos (2009, p. 24), ao afirmar que “planejar a comunicacao €
apresentar uma mensagem de forma a despertar no publico-alvo a percepcdo desejada para a
conquista do retorno objetivado” e Ogden e Crescitelli (2007) que consideram que a CIM ¢
essencialmente a importancia da comunicacao correta para os mercados-alvo, por isso deve-se
primeiramente analisar a organizacdo para que a transmissdo de suas mensagens oOcorra
corretamente.

Segundo Shimp (2002) a defini¢do da CIM sugere cinco caracteristicas principais: a)
influencia o comportamento, pois o principal objetivo é conduzir o publico- alvo da
comunicacdo ao comportamento desejado; b) tem inicio com o cliente, que determina os
métodos de comunicagdo que melhor vao servir para informé-lo e influencid-lo a comprar uma
determinada marca; ¢) Utiliza qualquer forma ou todos os meios de contato com o cliente, pois
tudo que uma empresa faz pode afetar de alguma forma a imagem de marca; d) busca a sinergia,
ou seja, todos os elementos da comunicagdo (propaganda, ponto de venda, promocdes, eventos,
entre outros) devem manter uma unidade, e; e) Constrdi relacionamentos, que podem favorecer

uma repeticao de aquisicao do produto/servigo e, talvez, levem a lealdade.
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Sobre o estabelecimento da CIM nas organizagdes, Galao et al. (2011, p. 88) citam que:

A implementacdo de um programa de comunicacdo integrada requer que oS
profissionais de marketing encontrem a correta combinagdo das ferramentas e técnicas

N

de comunicagdo a sua disposicdo, e, principalmente a coordenagdo no uso destas
ferramentas. E por intermédio das vérias ferramentas do mix promocional que as
empresas se comunicam com o mercado. Cada uma delas possui caracteristicas,
vantagens e desvantagens, sendo capaz de cumprir determinados objetivos. Cabe as
empresas decidir por quais delas utilizar e, principalmente como utilizar, sendo
necessario para isso entendimento de como elas funcionam, quais os beneficios de cada
uma, custos e também de que maneira elas podem auxiliar a empresa a alcancar seus
objetivos de marketing. (GALAO et al. 2011, p. 88)

Para Ogden e Crescitelli (2007) o mix de comunica¢do de marketing ¢ dividido em
ferramentas: tradicionais, complementares e inovadoras. O conhecimento das ferramentas de
comunicacdo e das estratégias de uso destas € fundamental para se diferenciar no mercado onde
a oferta de produtos e servicos cresce exponencialmente. Portanto, quanto as ferramentas
utilizadas para o atingimento dos objetivos da drea de marketing temos os seguintes

instrumentos de divulgacao:

2.2.1 Propaganda

Kotler e Armstrong (2015) conceituam a propaganda como sendo tdo somente “parte de
um conjunto mais amplo de decisdes organizacionais e de marketing. Sua tarefa consiste em
ajudar a comunicar a proposta de valor da marca para os clientes-alvo”. E citam também que a
ferramenta propaganda deve ser combinada com outras decisdes envolvendo o composto de
promocao e o de marketing. No esquema abaixo pode-se ter uma nocao de como € estruturado

0 processo que envolve o uso desse elemento de comunicagio:

Figura 2 - Principais decisoes de propaganda
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Fonte: Kotler e Armstrong, (2015, p. 481)
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Os autores também afirmam que o objetivo dos planejadores de midia deve ser escolher

a midia que apresenta da melhor maneira a mensagem de propaganda aos clientes-alvo dos seus

produtos ou servigos, levando em consideracdo o impacto de cada veiculo, a eficicia da

mensagem e seu custo. De forma geral, ndo é uma questdo de qual das midias usar, mas de

selecionar um mix de midias e combind-las em uma campanha de comunica¢do de marketing

integrada (KOTLER E ARMSTRONG, 2015)

2.2.2 Relacdes publicas

Segundo Kotler e Armstrong (2015) outra importante ferramenta de promocdo em

massa sao as relacdes publicas que consistem em atividades desenvolvidas com o objetivo de

construir um bom relacionamento com os diversos publicos da empresa. Os departamentos de

relagdes publicas podem desempenhar qualquer uma das seguintes func¢des ou todas elas:

Quadro 1 - Organizacio dos departamentos de relacdes publicas

Fungdes de relacdes publicas

Descrigao

Assessoria de imprensa ou relacdes

com a imprensa

Responsadvel pela criagdo e insercdo de informagdes de interesse publico
em diferentes midias, a fim de atrair a ateng¢@o para uma pessoa, produto

ou servico.

Publicidade de produto

Divulgagéo de produtos especificos.

Assuntos de interesse publico

Constru¢do e manutengdo de relacionamentos nacionais ou com

comunidades locais.

Atividades de relagdes governamentais

Constru¢do e manutengdo de relacionamentos com legisladores e

funciondrios do governo para influenciar nas leis e nas regulamentacdes.

Relacdes com investidores

Manutencdo de relacionamentos com acionistas e outros representantes

da comunidade financeira.

Desenvolvimento

Trabalho junto a doadores ou membros de organizagdes sem fins

lucrativos para conseguir apoio financeiro ou auxilio voluntdrio.

Fonte: Kotler e Armstrong, p. 497-498, 2015. (adaptado pela autora)

Os autores afirmam ainda que as relagdes publicas podem causar “grande impacto sobre

a conscientiza¢do do publico a um custo muito mais baixo que o da propaganda” e que, ao

utilizar essa ferramenta, a organiza¢ao nao paga pelo espaco e tempo de midia, pelo contrério,

ela paga para uma equipe desenvolver e divulgar informacdes.
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Esquecam os coquetéis, as solenidades, os cerimoniais e os eventos, senfo estaremos
falando muito raso. Esta é somente a ponta do iceberg. A atividade de Relagdes
Publicas estd posicionada para a pesquisa, para o diagndstico e para o planejamento
estratégico, visando estabelecer um nivel de informacao estdvel e criando um conceito
préprio para a empresa, do qual ela ird usufruir no mercado. Na verdade ndo é pra
qualquer um. (SCHMIDT, 2011)

No ambito online, para Terra (2011) a comunicacdo digital tem como principais
caracteristicas a interac@o e o feedback, conceitos que se assemelham muito aos objetivos das
relacdes publicas. Sendo assim, a web é essencial para desenvolver e estreitar lacos com o

publico consumidor.

2.2.3 Venda pessoal

Para Kotler e Armstrong (2015) a venda pessoal constitui “o brago interpessoal do mix
de promocado (...) a venda pessoal pode ser mais efetiva do que a propaganda em situacdes de
vendas mais complexas”. Para os autores, os vendedores podem sondar os clientes para
conhecer melhor seus problemas e, entdo, adaptar a oferta de marketing e a apresentacdo para
que se ajustem as necessidades especiais de cada um.

Ja para Baker et. al (2005) venda pessoal pode ser definida como “o contato pessoal
com um ou mais compradores com o proposito de fazer uma venda. Para a venda pessoal ser
efetiva, o gerenciamento de marketing precisa integra-la com outros elementos promocionais”.
A importancia dessa acdo € tdo grande que o custo com a for¢a de vendas usualmente ultrapassa
a soma do orcamento de todas as outras atividades de comunica¢do de marketing.

Porém, com o passar dos anos e com a evolu¢@o dos papéis dos atores de marketing ja
pré-determinados, o do vendedor parece se afastou da tradicional venda agressiva e persuasiva
para um novo papel de “gerente de relacionamentos” e, na pratica, estamos testemunhando uma
tendéncia a mudanca no vocabuldrio da venda de vendedor para conselheiros de vendas,
representantes profissionais ou consultores de vendas (Manning e Reece, 1992). E essa
transi¢do ndo € mera questdo de titulo.

A nova realidade do marketing de relacionamento desenvolve vendedores e gerentes de
vendas para relacionamentos de longa duracdo com seus clientes com base na confianca e no
comprometimento mutuos (Morgan e Hunt, 1994). Portanto, uma tarefa primordial da gestdo é
ser clara sobre o papel da venda pessoal e sobre o que, exatamente, querem que os vendedores

facam (BAKER et. al 2005).



2.2.4 Promocao de vendas

Para Kotler e Armstrong (2015) promog¢ao de vendas sdo “incentivos de curto prazo
para estimular a compra ou a venda de um produto ou servigo”. Ja segundo Baker ez. al (2005)
pode-se definir promog¢ao de vendas como “atividades de marketing usualmente especificas de

um periodo de tempo, lugar ou grupo de clientes, que provocam uma resposta direta de

consumidores ou intermedidrios de marketing

Porém o termo promocao de vendas € abrangente e atua como guarda-chuva para um grande

ndmero de atividades de marketing (PEATTIE, 1995). Conforme podemos ver na figura 2, esse

€ o esquema ideal do processo de planejamento

Figura 3 - O processo de planejamento da promog¢do de vendas
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Fonte: BAKER (2005, p. 327).

E primordial a importancia da consisténcia entre qualquer promog¢ao e o esforco geral

de comunicagdo de marketing (BAKER et. al 2005).

2.2.5 Marketing direto e o marketing digital
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Ogden (2002) e Kotler e Armstrong (2007) definem o marketing direto como sendo um
canal pessoal que permite uma comunica¢do extremamente personalizada e visa criar uma
resposta imediata e mensurdvel do mercado. Tendo suas acodes realizadas através de mala-direta,
telemarketing, venda direta, meios digitais de contato direto, ou seja, toda e qualquer atuagao
em que ndo ha a necessidade de manter intermedidrios. Sendo assim, visando a eficdcia das
acoes de marketing direto € essencial que a organizacao faca o correto gerenciamento dos dados
de seus clientes para fidelizar cada vez mais este e de potenciais novos clientes, gerando
prospectos para a empresa.

Sociedade, mercado, pessoas, tecnologia, tudo estd mudando freneticamente e em ritmo
constante. Gabriel (2010) cita que ainda sob a 6tica do marketing tradicional as estratégias de
marketing sdo planejadas com base nos 4Ps (ou composto/mix de marketing) mas que hoje,
qualquer um dos 4Ps pode ser digital ou tradicional. A autora também afirma que é comum o
termo marketing digital ser lido como um tipo a parte que se utiliza de ferramentas digitais no
mix de marketing - produto, preco, praca € promog¢ao - e se resume nisso. Porém, essa ndo € a
melhor defini¢do por dois motivos: 1. Privilegia um dos componentes da estratégia, no caso, o
digital, em detrimento dos outros, como impressos, eletrOnicos etc.; 2. Apesar de o digital se
difundir cada vez mais no dia a dia, a eletricidade e energia de baterias sdo os principais fatores
por detrds ndo apenas das midias digitais, mas das eletronicas também - assim, se temos
marketing digital, terfamos de ter o marketing elétrico ou eletronico (GABRIEL, 2010).

Para Kotler (2021) na era do Marketing 5.0 o cliente espera que a empresa o compreenda
e lhe entregue uma experiéncia personalizada, portanto, se torna essencial que organizagcdes
utilizem a tecnologia ao seu favor para captar potenciais clientes que ensejem uma entrega
diferenciada e que proporcione uma experiéncia customizada para cada perfil. Sobre isso, loco
e Moreira (2011, p. 53) comentam que “a busca por melhoria de performance e posicionamento
das organizagOes cresce na medida em que a presenca digital assume importincia estratégica,
no tocante a: como obter melhor visibilidade de publicos especificos de forma recorrente”.

Feldwick (2018) afirma que cada vez mais nos aproximamos do digital como um canal
de constru¢do de marca totalmente integrado, e ndo somente uma fun¢do desenvolvida
isoladamente. Isso leva a uma melhor estratégia e medi¢c@o unificada, permitindo ver o impacto
total (ou a falta de impacto) que o digital, juntamente com outros canais, estd causando na
marca.

No ambiente digital de marketing, podemos enumerar diversas tecnologias e

plataformas digitais que podem originar estratégias digitais de marketing. Ocorre, entretanto,
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uma grande confusdo entre plataformas e tecnologias com estratégias. Por exemplo, o celular e
todas as tecnologias méveis sdo plataformas e ndo estratégias. O modo como usamos essas
tecnologias determina a estratégia mével. Assim, é importante diferenciar plataformas de
tecnologias de estratégias, para que estas possam se utilizar adequadamente daquelas. Portanto,
segundo Gabriel (2010) ¢ fundamental relacionar, pelo menos, as seguintes
plataformas/tecnologias digitais: Péaginas digitais (sites, portais, blogs e perfis); E-mail;
Realidades mistas (realidade aumentada, virtualidade aumentada, realidade virtual);
Tecnologias mobile (REID, Mobile Tagging, SMS/MMS, Bluetooth, aplicativos, Mobile TV);
Plataformas digitais de redes sociais; Plataformas digitais de busca (Google, Yahoo, Bing, etc);
Games e entretenimento digital; Tecnologias inteligentes de voz, e; Video/tv digital/video
imersivo. Além delas, cabe citar também o mercado de aplicativos para smartphones.

Essas plataformas/tecnologias combinadas servem de base para o desenvolvimento de
estratégias digitais de marketing. Kotler (2021) cita que no passado o processo de vendas
dependia muito de feiras, congressos e e-mails de marketing para aumentar a assimilacdo e
gerar leads (informacdes de contato de possiveis consumidores). Buscando reter esses
consumidores em potencial e fechar negdcios com eles, as organizacdes dependiam de
televendas e de vendas diretas. Com o avanco das tecnologias, surgem muitas interfaces
alternativas. Atualmente o marketing digital tem um alcance amplo o suficiente para uma
campanha de divulgacdo e as empresas podem fazer uso de vdrios canais alternativos para
cuidar dos leads, como sites self-service, apps para celular com realidade aumentada, chatbots
com inteligéncia artificial e chats ao vivo — tudo isso a um custo mais baixo.

Sobre relagcdo com o consumidor e o marketing digital, Torres (2009, p. 68) afirma que:

(...) o modelo de marketing digital centrado no consumidor e baseado em seu
comportamento serd eficaz e flexivel, principalmente porque estd baseado nos
principios corretos e naquilo que realmente importa para as empresas € para o
marketing: o consumidor. Esse modelo mostra que, embora as acgdes estratégicas,
taticas e operacionais de uma campanha de marketing digital possam ser diferentes,
dependendo da empresa e de cada cendrio, as técnicas de marketing que se baseiam
no comportamento do consumidor sdo igualmente aplicdveis ao marketing digital,
desde que aplicadas corretamente a cada um dos ambientes e atividades presente
naquele momento na Internet. (TORRES, 2009, p. 68)

Portanto, pode-se afirmar que o processo de captacdo de clientes via ferramentas de
marketing digital se assemelha as a¢des ja desenvolvidas em tempos de marketing estritamente
tradicional, tendo aqui a abordagem online como diferenca.

Um ponto de destaque € a oportunidade de mensuracdo que o ambiente digital pode

fornecer. Caracterizada como um dos componentes mais importantes de qualquer estratégia
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tanto para balizar as acdes quanto para avaliar resultados, a mensuracdo em termos de qualidade
das informagdes levantadas e sua velocidade, melhorou processo de formulacdo e ajuste de
estratégias pois o foco das mensura¢des em marketing sdo as pessoas, o publico-alvo: a
mensuracio dos seus comportamentos determina as melhores estratégias a serem desenvolvidas
e a mensuracao do engajamento desse publico em relacdo as estratégias aplicadas determina os
ajustes a serem executados (GABRIEL, 2010). Uma das principais transformacdes no cendrio
de marketing devido a introducdo das tecnologias digitais se relaciona a facilidade de
mensuracio que o ambiente digital proporciona.

Segundo Gabriel (2010) enquanto nas midias tradicionais analdgicas (rddio, TV,
revistas, jornais, etc) sao necessarios processos externos a elas, como as pesquisas de mercado
elaboradas para rastrear acessos, resultados e comportamentos do usudrio, nas midias digitais
esse rastreamento € inerente as ferramentas. E quanto melhor se sabe os gostos e
comportamentos dos consumidores, maior a probabilidade de saber o que eles querem (e o que
ndo querem), e isso pode ser usado tanto para satisfazé-los quanto para influencia-los.

Diante dos conceitos de marketing abordados e com as séries de inovagdes e revolucoes
que o mercado atravessa, devem ser catalogadas as mais eficientes formas de agregar valor a

marca visando atrair o puiblico consumidor. Este serd o assunto dos topicos a seguir.

2.3 Coordenacao de Midias: Implicacoes do omnichannel na gestao das marcas

Nesta secao sdo apresentados a origem do termo omnichannel, sua evolu¢io ao longo
do tempo, o processo de adaptacdo das empresas bem como reflexdes acerca da importancia
desse conceito de marketing.

Coelho (2015) conceitua e diferencia multichannel e omnichannel como o primeiro
sendo a utilizacdo individualizada dos vérios canais para efetuar o processo de compra,
enquanto o segundo, é o processo desenvolvido através de todos os canais em simultaneo, isto
¢, partilhando da mesma informagao. Dietrich (2013, p.1) traz sua contribui¢do com a seguinte
afirmacao:

O conceito omnichannel traz uma perspetiva mais evoluida do multichannel. E uma
visdo de integracdo total, onde para o consumidor ndo importa qual o meio de compra
e sim a experiéncia que desenvolve com a marca como um todo. Para os retalhistas, o
grande desafio é ver todos os canais disponiveis e trabalhar de forma sinérgica e
coordenada entre eles, prevendo a integracdo de processos como logistica,
armazenamento, distribuicdo, atendimento ao cliente, base de dados e marketing.
(DIETRICH, 2013, p.1)
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O termo omnichannel ¢ uma juncio da palavra omnis, tudo em latim, com a palavra
channel, que significa canal. (Lazaris & Vrechopoulos, 2014). Dentre os desafios enfrentados
por esta nova visdo de organizacio de canais de marketing estd a preparag¢do das empresas para
captar e analisar informagdes simultaneamente de todos os pontos de contato com o0s
consumidores usados durante a jornada de compras e desenvolver estimulos de marketing ao
cliente de forma integrada (GUISSONI, 2017).

O processo de coordenacdo de midias, descrito por Kotler e Keller (2012), pode
envolver diferentes tipos de midias, no entanto, os profissionais de marketing devem combinar
os canais de comunicagdo, pessoais € ndo pessoais, por meio de campanhas abrangendo
multiplos veiculos e estdgios para alcancar maximo impacto e aumentar o alcance e o impacto
da mensagem e que muitas empresas passaram a coordenar suas atividades de comunicagdo
online e offline.

Esta integrac@o de midias trds impacto direto na gestdo das marcas pelas organizagdes,
no desenvolvimento do que designa com branding e como digital branding. Na era digital, as
estratégias utilizadas através de ferramentas online fizeram surgir novos conceito, apresentados

na sec¢ao a seguir:

2.3.1. Gestao de marcas: entre o branding e o digital branding

As marcas ganharam destaque para as organizacdes a partir do final do século XX, por
conta do reconhecimento de seu valor econdmico pelo setor financeiro ao constatar que uma
marca era capaz de produzir retornos monetarios reais para os seus proprietdrios (RUAO, 2003).
Ap6s comprovada a importancia que as marcas possuem para as empresas, diversas discussoes
foram levantadas sobre a necessidade das organizacOes de fazer a identificacao e distin¢gdo de
suas ofertas e que esta diferenciacdo deve ser apresentada aos consumidores justamente na
forma de uma marca. Portanto, durante varias décadas, foi concebida uma visdo sobre como as
marcas podem ser utilizadas como uma forma de se diferenciar os produtos de uma organizacao
(De Chernatony; McDonald, 1998; Keller, 2003).

Quanto a definicdo segundo Aaker (1998, p.7), a marca pode ser explicada como:

Uma marca € um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca
registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens e servigos
daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do
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produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que
oferecem produtos que parecam idénticos. (AAKER, 1998, p.7)

O uso de imagens, simbolos e outros elementos visuais compdem a identidade visual de
uma marca. E através desse conjunto de recursos imagéticos que se constroi a personalidade
que as organizagdes utilizam para se posicionar no imagindrio coletivo. Tiltman (2021) cita que
marca € sobre memoria e que a vantagem de ter uma marca forte reside na capacidade de cutucar
as pessoas para uma compra, ou para que paguem um pouco mais, com base em conhecimentos
e associagdes construidas com o tempo. Kotler e Armstrong (2015) também conceituam marca
com visdao mais ampla, considerando a conexao que deve ser estabelecida entre ela e o publico
consumidor.

A marca precisa ser diferenciada, caso contrario os consumidores nfo terdo motivo
para escolhé-la em detrimento das demais. Contudo, o fato de uma marca ser bastante
diferenciada ndo significa, necessariamente, que os consumidores vao compra-la. A
marca precisa se destacar de modo que seja relevante para as necessidades dos
consumidores. Mesmo para uma marca diferenciada e relevante, a vitdria estd longe

de garantida. Antes de responderem a marca, os consumidores precisam conhecé-la e
entendé-la. E essa familiaridade deve levar a uma conexdo forte e positiva entre o

consumidor e a marca. (KOTLER E ARMSTRONG, 2015, p. 267)

Conforme observado, a amplitude e relevancia do tema estd presente em diversos
estudos que comprovam o valor que as marcas possuem para as organizacdes que investem em
diferencial competitivo aspirando se distinguir de seus concorrentes, pois mesmo em épocas de
retragdo econdmica, as marcas continuam a ser uma referéncia para os consumidores (Serrdo,
2005). Outro beneficio é ser uma fonte para a lucratividade (KAPEFERER, 1997; DAVIS,
2000; FELDWICK, 2002) através da aplicacdo de margens maiores (KELLER, 2002), além de
poder ser utilizada, também, como plataforma para inovacao (FELDWICK, 2002).

O termo Brand Equity € conceituado pelo Marketing Science Institute (KELLER, 1998),
como o conjunto de associacdes e comportamentos, por parte dos clientes da marca, membros
do canal e empresa proprietdria dela, que permitem a esta obter volumes e margens maiores que
o possivel sem o uso dela; dando-lhe for¢a, sustentabilidade e vantagem competitiva diferencial
em relacdo a concorréncia. Ja Kotler e Armstrong (2015, p.265) trazem o conceito de Brand
Equity como sendo “o efeito diferenciador que o conhecimento do nome de marca tem sobre a
reacdo do cliente ao produto e seu marketing. Trata-se de uma medida da capacidade da marca
de conquistar a preferéncia e a fidelidade do consumidor”.

O Brand Equity pode contribuir para a manutengdo de um posicionamento estratégico
da empresa ao proporcionar as vantagens competitivas tdo almejadas em um panorama de

abrangente concorréncia entre os players de um mesmo segmento comercial. Conforme
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conceitua Francois & Maclachlan (1995) ndo € surpresa a grande quantidade de métodos que

sdo propostos para medir o Brand Equity, com cada um utilizando os mais diversos parametros.

2.3.2 Digital Branding: conceitos e relacdo com o marketing

Hiller (2012, p.16) afirma que “todo esforco de branding que vocé imprime na sua marca
deve visar ao aumento do brand equity do produto” no ramo digital ndo seria diferente. O
posicionamento de uma marca deve transmitir seus valores de maneira adequada aos seus
consumidores. “E necessario entender a fundo a capacidade que seu publico-alvo tem para
decodificar tal mensagem” (HILLER, 2012, p.82). Portanto, € necessario conhecer e analisar as
ferramentas de comunicagdo disponiveis para, através delas, trabalhar a identidade de marca de
modo a preencher todos os espagos onde o consumidor habita.

Rowles (2018, p.31) conceitua digital branding como ““a personalidade da organizacao,
servigo ou produto, resultante da soma de todas as experiéncias que um individuo tem com a
marca”. O autor também cita que o processo ainda inclui elementos como identidade visual,
mas que também abrange pontos de contato como interacdes nas midias sociais.

Adequar eficientemente a marca da organizacdo ao ambiente digital €é um desafio que
desponta para os players que ambicionam estar a frente de seus concorrentes ao alcancar
posicao de destaque no cenério online, que segundo Tiltman (2021), pode contar com quatro
diretrizes para guiar esse processo pois, segundo o autor, marcas fortes mant€ém vantagem nas
jornadas de compra digital de pelo menos quatro maneiras.

Tiltman (2021) comenta sobre cada um dos motores: A fama vai além consciéncia, ndo
€ sO saber de uma marca, mas também saber que outras pessoas conhecem essa marca. A
habilidade de incorporar uma marca na cultura, seja em nivel de massa ou entre uma certa
audiéncia ou comunidade, permanece importante. A disponibilidade mental também configura
como diferencial estratégico pois, segundo o autor, uma importante parte da batalha é fazer com
que as pessoas procurem a marca ao invés da categoria. Com relacdo ao reconhecimento,
Tiltman (2021) cita um estudo' do Facebook dos antincios em sua plataforma descobriu que
apenas 57% das marcas conseguiram aumentar o reconhecimento de marca por meio da

publicidade. E por ltimo, a construcao da marca deve ajudar a tranquilizar os consumidores de

1 The value of performance branding. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/business/news/insights/the-value-of-performance-branding>. Acesso em 12 abr
2023.



32

que o produto vale o preco, criando, reforcando ou modificando associagcdes racionais e
emocionais.
Quanto ao ambiente offline, Rowles (2018) classifica o branding comercial, ou

tradicional, como aquele que esculpe uma personalidade para depois, a descrever para a
audiéncia e que sob essas condi¢des “ndo a analisamos, nem a sentimos, e, portanto, realmente
ndo conhecemos a verdadeira personalidade”. Em paralelo, na amplitude das midias digitais ha
possibilidades para o surgimento de desafios, questionamentos e para criar uma imagem mais

real da marca, assustando as marcas tradicionais, mas também ofertando grandes oportunidades.

Cabe a todos os profissionais de marketing abracar os canais on-line e descobrir
formas mais eficazes de ajudar os consumidores a encontrar, curtir e compartilhar um
6timo contetddo que promova os objetivos de negdcio das empresas, criando Gtimas
experiéncias de marca para os clientes, em todos os estdgios do ciclo de compra.
Afinal, a marca € um pouco mais do que a soma de tudo o que as pessoas dizem sobre
a ela. Entdo, a tarefa do profissional de marketing atual € garantir que as conversas
sobre a marca sejam reais, favoraveis e facilmente descobertas em quaisquer canais
escolhidos pelos clientes. Essa € a origem do novo retorno do investimento, o volume
de conversa on-line, que influencia positivamente as vendas da marca. (ROWLES,
2018, p. 21)

Um estudo? realizado com os dados de campanhas lancadas entre 2009 e 2019 pelo
servico internacional de inteligéncia de marketing, WARC, revelou que a medida que as vendas
mudaram para plataformas de comércio digital, houve um aumento nos gastos em formatos de
anuncios digitais proximos ao ponto de compra digital. Embora a pesquisa da Analytic Partners,
empresa global de andlise de dados, consultoria e tecnologia, mostre que todos os canais afetam
o comércio digital e as vendas offline, os canais que desempenham um papel préximo ao ponto
de compra desempenham um papel mais forte nas vendas digitais — embora sua eficicia seja
aumentada quando combinada com canais offline, como TV, que pode impulsionar a atividade
digital, como trafego do site e pesquisa em dispositivos moveis.

Ainda segundo o estudo da WARC, pesquisas da Criteo, uma empresa de publicidade
que fornece antincios grificos online, sugere que os canais digitais estdo desempenhando um
papel cada vez maior nas decisdes de compra - principalmente nas plataformas sociais, de video
e de pesquisa. No entanto, as marcas precisam equilibrar a conquista da demanda existente no
mercado - offline e online - e a geragao de demanda futura para a marca (ou ambas). A TV e os
canais digitais desempenhardo papéis diferentes em relacdo a esses objetivos. Canais de video,

por exemplo, — tanto de TV quanto online — t€m mais impacto no longo prazo.

2 What we know about combining TV with digital media. Disponivel em:
<https://www.warc.com/content/article/bestprac/what-we-know-about-combining-tv-with-digital-
media/107300>. Acesso em 21 abr 2023.
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Mesmo com suas diferencas, a interacao entre as midias digital e tradicional viabiliza
uma integracdo que pode promover resultados satisfatérios para a organizagdo. O digital
branding traz como uma das suas maiores oportunidades a integracdo dos vérios canais
possibilitando atuar em cada estdgio da jornada do usudrio e as midias sociais oferecem a
oportunidade de unir experiéncias online e offline, conectando-as em experiéncias mais
completas (ROWLES, 2018).

Assim temos essa agregacdo do tradicional com o digital, onde se complementam
trazendo ao consumidor a vivéncia do processo de compra da forma mais completa possivel ao
percorrer todos os canais disponiveis. Assim, a partir desta fundamentacdo tedrica, na proxima
secdo apresenta-se a Metodologia que serd utilizada para o alcance dos objetivos da presente

investigacao.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para que serve uma pesquisa? Segundo Barros e Lehfeld (2000, p. 14) a finalidade
da pesquisa ¢ “resolver problemas e solucionar duvidas, mediante a utilizacao de procedimentos
cientificos”. Inimeros questionamentos podem nascer a partir de, até entdo, simples duvidas,
ainda mais se tais ddvidas ndo sdo solucionadas de imediato ou quando sua solucdo
propriamente — ainda — ndo existe.

Prosseguindo na conceituagdo de pesquisa, podemos citar Lakatos e Marconi (2017,
p. 172), que trazem uma defini¢do na qual afirmam que a pesquisa pode ser considerada “um
procedimento formal com método de pensamento reflexivo que requer um tratamento cientifico
e se constitui no caminho para se conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais”.

E assim, motivados por perguntas sem respostas, indagacdes sobre fendmenos
ainda ndo investigados e tantos outros assuntos que até mesmo ja podem ter sido alvo de
estudos, mas talvez ndo com a mesma abordagem, é que surge a figura do pesquisador, do
navegador cientifico que desbrava as dguas do oceano chamado pesquisa. E € nesta secdo que

serdo apresentados os métodos escolhidos para o desenvolvimento deste trabalho.

3.1 Delineamento da Pesquisa

Dentre os métodos de pesquisa que foram utilizados para o alcance dos objetivos
propostos na investiga¢ado, estd o da pesquisa qualitativa, que € caracterizada por Minayo (2012,
p. 21) como:

Tendo o seu campo de atuagdo alargado em dreas como Psicologia e Educacio, essa
abordagem lida com uma realidade ndo quantificada, ou seja, “ela trabalha com o
universo dos significados, dos motivos, das aspira¢des, das crencas, dos valores e das
atitudes, o que corresponde a um espago mais profundo das relagdes dos processos e
dos fendmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizagdo de varidveis.

Ainda com relagdo aos objetivos, a pesquisa também se caracteriza como

exploratoria, que segundo defini¢do de Gil (2017, p. 32):

As pesquisas exploratérias t€m como propdsito proporcionar maior familiaridade com
o problema, com vistas a tornd-lo mais explicito ou a construir hipéteses. Seu
planejamento tende a ser bastante flexivel, pois interessa considerar os mais variados
aspectos relativos ao fato ou fendmeno estudado. A coleta de dados pode ocorrer de
diversas maneiras, mas geralmente envolve: 1. levantamento bibliografico; 2.
entrevistas com pessoas que tiveram experiéncia pratica com o assunto; e 3. andlise
de exemplos que estimulem a compreensdo. Em virtude dessa flexibilidade, torna-se
dificil, na maioria dos casos, “rotular” os estudos exploratérios, mas & possivel
identificar pesquisas bibliograficas, estudos de caso € mesmo levantamentos de campo
que podem ser considerados estudos exploratdrios.
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A abordagem de investigacdo adotada foi o estudo de caso, que segundo Yin (2001)
entende-se como um delineamento metodolégico que busca compreender a natureza de um
fendmeno contemporaneo e social em seu contexto no mundo real, sobre o qual ndo se tem
controle, mas que se almeja esclarecé-lo. A observacdo de uma unica empresa qualifica a
presente pesquisa como um estudo de caso, que ainda segundo Stake (1994), ndo € uma escolha
metodolégica, mas uma escolha do objeto a ser estudado. Optar por analisar um caso em
particular implica em escolher se aprofundar em uma situacdo especifica.

A técnica de pesquisa desenvolvida nesta investigagdo foi a entrevista, que, segundo
Goode e Hatt (1969, p. 237), “consiste no desenvolvimento de precisdo, focalizagdo,
fidedignidade e validade de certo ato social como a conversacao”.

Quanto ao conteddo desta técnica, Selltiz (1965, p. 286-295) apresenta seis tipos de
objetivos:

a) Averiguacdo de fatos: descobrir se as pessoas que estdo de posse de certas
informagdes sdo capazes de compreendé-las.

b) Determinacdo das opinides sobre os fatos: conhecer o que as pessoas pensam ou
acreditam que os fatos sejam.

c) Determinagd@o de sentimentos: compreender a conduta de alguém através de seus
sentimentos e anseios.

d) Descoberta de planos de agéo: descobrir, por meio das defini¢des individuais dadas,
qual a conduta adequada em determinadas situacdes, a fim de prever qual seria a sua.
As defini¢des adequadas da acdo apresentam em geral dos componentes: os padrdes
éticos do que deveria ter sido feito e consideragdes praticas do que é possivel fazer.
e) Conduta atual ou do passado: inferir que conduta a pessoa terd no futuro
conhecendo a maneira pela qual ela se comportou no passado, ou se comporta no
presente, em determinadas situacdes.

f) Motivos conscientes para opinides, sentimentos, sistemas ou condutas: descobrir
quais fatores podem influenciar opinides, sentimentos e conduta e por qué.

A pesquisa foi desenvolvida nesses moldes, prezando pela coeréncia e eficdcia para

atender aos objetivos do estudo. Nos topicos seguintes apresentam-se as técnicas de

investigacdo e como foi desenvolvida a analise dos dados coletados.

3.2 Estudo de caso

Conceituando o termo universo no ambito da pesquisa académica, Heerdt e Leonel
(2007, p. 47) afirmam que universo “¢ o conjunto de fendmenos, todos os fatos apresentando
uma caracteristica comum” e que a populagdo ¢ “como um conjunto de niimeros obtidos,
medindo-se ou contando-se certos atributos dos fendomenos ou fatos que compdem um

universo”. O universo da pesquisa sao as farmacias, sendo o objeto da investigagdo um caso de
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estudo (YIN, 2001) neste setor. Neste sentido, os profissionais de marketing, bem como 0s
profissionais de publicidade que trabalham na agéncia responsdvel pelas acdes de midias offline
e online da empresa que compdem a amostra dos entrevistados que participaram da pesquisa.

A empresa escolhida para o presente estudo de caso (YIN, 2001) € cearense e possui
mais de 40 anos de atuagdo no ramo de farmécias, sendo a terceira maior rede de farmécias do
Brasil, em termos de nimero de lojas, segundo dados da Associacdo Brasileira de Redes de
Farmicias e Drogarias (ABRAFARMA). Atuam no mercado de varejo de especialidade,
seguindo desde o ano de 1985 o conceito de drugstore.

Em 2011 a empresa lancou publicagdo prépria em formato impresso (revista) junto
a um programa veiculado em TV aberta que no ano de 2022 saiu deste meio e foi integralmente
para o ambiente digital incluindo também o lancamento de um podcast exclusivo. Diante do
cendrio apresentado, buscou-se analisar como a empresa observada se posiciona com relagdao

aos meios de comunicacdo offline e online.

3.3 Técnicas de coleta e analise dos dados

Para a coleta das informacdes sobre a empresa investigada utilizou-se a entrevista
estruturada. Segundo Shadish e al. (2002) a entrevista estruturada € uma técnica de coleta de
dados que envolve a formulagdo prévia de um conjunto de questdes, seguindo uma ordem
especifica e padronizada.

Nesse tipo de entrevista, as perguntas sdo feitas de maneira consistente para todos
os participantes, com o objetivo de garantir a uniformidade e a comparabilidade das respostas.
A entrevista estruturada € caracterizada pela sua natureza formal e planejada, onde as perguntas
sdo estabelecidas com antecedéncia e ndao ha espaco para desvios ou improvisacdes durante o
processo de entrevista. Isso permite que os pesquisadores coletem dados objetivos e
comparaveis, facilitando a andlise e interpretacdo dos resultados.

Os dados foram coletados a partir de entrevista online padronizada realizada com
08 profissionais pelo periodo de duas semanas na qual o objetivo foi obter dos entrevistados
respostas as mesmas perguntas e permitir “que todas elas sejam comparadas com mesmo
conjunto de perguntas”; onde as diferencas das respostas devem refletir as diferengas dos

respondentes e ndo diferencas nas perguntas (LODI, 1974, p. 16).



Quadro 2 - Perfil dos entrevistados

Funcao/Cargo

Diretor de Estratégia

Analista de Midia Digital

Analista de Midia Digital

Coordenador de Performance Digital

Planejadora de Midia Offline

Assistente de Marketing

Analista de Marketing

Coordenadora de Marketing

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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O objeto de estudo da pesquisa foi uma empresa do ramo farmacéutico que atua no

varejo a nivel nacional e desenvolve agdes nos canais tradicionais e digitais. O critério de

escolha é o fato de a empresa selecionada ser a maior do segmento em que atua (farmaécias e

drogarias) do estado do Ceard tendo o maior share de mercado e receita.

Para o desenvolvimento deste trabalho, foram empregadas entrevistas individuais

estruturadas com o intuito de alcangar os objetivos do estudo, geral e especificos. Para a

realizacdo das entrevistas, foi utilizado um roteiro estruturado composto por questdes proprias

para esta pesquisa, disponivel no anexo A. O roteiro possui 11 questdes para analise conforme

os objetivos especificos deste trabalho, como mostra o quadro 3, definido como quadro de

congruéncia.

Quadro 3 — Quadro de congruéncia

Objetivo especifico

Pergunta

I)  Identificar as principais midias offline
e online utilizadas na comunicagdo
omnichannel no setor de farmdcias

A sua empresa desenvolve acdes de comunicacdo de
marketing?

Por gentileza, se possivel pode indicar exemplos para cada
uma das ferramentas de comunicagao a seguir: propaganda,
marketing direto, venda pessoal, promocio de vendas e
relacdes publicas.

O senhor(a) identifica a utilizacdo de midias offline e online
no desenvolvimento da comunica¢do de marketing pela sua
empresa?

Quais as midias offline utilizadas na comunicagdo de
marketing da sua empresa? Indique todas ao méximo.

O senhor(a) pode indicar exemplos de agdes/campanhas
offline desenvolvidas pela empresa?

Quais as midias online utilizadas na comunicagdo de
marketing da sua empresa? Indique todas ao maximo.

O senhor(a) pode indicar exemplos de acdes/campanhas
online desenvolvidas por sua empresa?

Dentre as midias offline e online citadas, quais as utilizadas
com maior frequéncia? Por qué?




II) Identificar as principais estratégias
adotadas pelos gestores para a coordenagdo
das acdes de comunicacdo omnichannel
através de midias offline e online em
empresa do setor de farmdcia.

O senhor considera que a sua empresa desenvolve o conceito
de comunicag@o omnichannel (coordenagdo estratégica entre
midias online e offline). Justifique sua resposta positiva ou
negativamente, por gentileza.

Se respondeu de forma negativa a pergunta anterior, quais os
principais desafios para a coordenagdo estratégica entre
midias online e offline por sua empresa?

Se respondeu de forma positiva a pergunta anterior:

quais as principais estratégias adotadas para a coordenacio
estratégica entre midias online e offline por sua empresa?
quais os principais desafios para a coordenacdo estratégica
entre midias online e offline por sua empresa?

II) Identificar sugestdes de melhorias
quanto gestao da comunicagdo
omnichannel através da integracdo entre
midias offline e online para o setor de
farmadcias.

Quais sugestdes de melhoria quanto a gestdo da
comunica¢do omnichannel através da integracio entre
midias offline e online em sua empresa?

Consegue identificar parceiros de negdécio/empresas que
deem apoio/suporte para o desenvolvimento da coordenagéo
de midias online e offline? Quais s@o estes parceiros?

Fonte: elaborado pela autora (2023)

Para realizar o tratamento dos dados coletados buscou-se analisar quais
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(O]

investimentos em midias offline e online sao utilizados na comunicacao integrada de marketing

omnichannel pela empresa observada, averiguando quais as similaridades e diferengas podem

ser encontradas entre elas, quais estratégias sdo utilizadas para a coordenacdo das agdes de

comunicacdo integrada, quais os desafios enfrentados e quais as melhorias sugeridas, almejando

responder aos objetivos propostos.
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4 RESULTADOS

Nesta secdo, € apresentada a andlise dos resultados obtidos, correlacionando com
os objetivos delineados para a pesquisa. Foram realizadas entrevistas com 8 (oito) profissionais
sendo cinco deles profissionais de comunicacdo e publicidade que trabalham na agéncia
responsavel pela conta da empresa e trés da equipe de Marketing da empresa. A ferramenta
utilizada foi a entrevista em profundidade, cujo roteiro de pergunta consta no Apéndice A. A

seguir, os dados coletados sdo analisados e discutidos.

4.1 Comunicacao de Marketing

Nessa primeira secdo os entrevistados responderam se a empresa desenvolve acOes de
comunicacdo de marketing e quais as ferramentas de comunicagdo sdo usadas nesse processo.
Exatamente todos os oito entrevistados responderam afirmativamente para essa pergunta. Sobre
as ferramentas de comunicacdo (propaganda, marketing direto, venda pessoal, promocao de
vendas e relagdes publicas), foram citados variados exemplos, mas nem todos os respondentes
conseguiram identificar a quais ferramentas os exemplos citados pertenciam. No quadro a

seguir estdo listados os exemplos citados.

Quadro 4 — Ferramentas de Comunicagao

Ferramentas Exemplos

Propaganda Antncios em revistas, comerciais em TV e rddio. (Diretor de estratégia)

Comerciais de televisao e rddio que destacam as promogdes, descontos e
servigcos exclusivos oferecidos pela marca. E antincios impressos em
revistas, jornais e panfletos distribuidos localmente. (Coordenadora de
Marketing)

Uso de midias de massa tradicionais como TV, radio e OOH, redes sociais e
midias pagas como portais de noticias. (Coordenador de Performance
Digital)

Marketing direto Acdes digitais personalizadas como o e-mail marketing. (Analista de
Marketing)

Programa de fidelidade em que os clientes cadastrados recebem
regularmente e-mails personalizados com cupons de desconto exclusivos.
(Coordenadora de Marketing)
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Venda pessoal

Farmacéuticos e atendentes de vendas treinados e preparados para oferecer
um atendimento personalizado em todas as nossas lojas, ajudando os clientes
a encontrarem os produtos adequados as suas necessidades. (Coordenadora
de Marketing)

Promocao de vendas

Campanhas sazonais de promog¢ado de produtos, cupons de desconto.
(Analista de Marketing)

Relacdes Publicas

Eventos culturais e de mercado, assessoria de imprensa, releases e
entrevistas. (Diretor de estratégia)

Producao de eventos de sadde e realiza¢do de acdes sociais. (Analista de
Midia Digital)

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Avancamos para a proxima sec¢ao de perguntas para aprofundar a anélise dos dados

obtidos sobre a utilizagdo das midias online e offline bem como o desenvolvimento de

estratégias de comunicagdo de marketing.

4.2 Utilizacao das midias online e offline

Todos os oito respondentes afirmaram identificar a utilizacdo de midias offline e

online no desenvolvimento da comunica¢do de marketing pela empresa investigada. Diante da

afirmativa partimos para a pergunta seguinte sobre quais as midias offline sdo utilizadas com o

referido propdsito.

Antncios em TV aberta e canais pagos, radio, jornais, midia volante (carro de som),
midia impressa como revistas e jornais, midia Out Of Home (OOH) tais como
outdoor, busdoor, painel de LED, totens em paradas de 6nibus e Digital Out Of Home
(DOOH) como monitores de TV em elevadores de prédios residenciais e comerciais
e shoppings centers. (Planejadora de Midia Offline)

Veiculacdo de comerciais de televisao por ser uma das principais formas de alcancgar
um grande publico-alvo, publicidade em rddio para transmitir mensagens
promocionais e comunicar as ofertas e beneficios. A empresa também utiliza outdoors
estrategicamente posicionados em dreas de grande circulacdo para aumentar a
visibilidade da marca e comunicar mensagens promocionais relevantes. Material
impresso com os folhetos e catdlogos que s@o distribuidos em lojas e merchandising
em ponto de venda que sdo decorados com materiais promocionais, displays e cartazes
destacando produtos em oferta, lancamentos e outras campanhas em andamento.
(Coordenadora de Marketing)
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Sobre as acdes offline desenvolvidas pela empresa foram destacadas pela maioria
dos respondentes (sete) as campanhas de Black Friday que abocanham o maior investimento
na comparacao com o digital, tendo o direcionamento dos investimentos nos meios TV aberta
e radio. Foram citadas pela metade dos entrevistados (quatro) as campanhas de patrocinio de
programas de TV e rddio desenvolvidas tanto com estratégias de cunho institucional para
posicionamento e refor¢co de marca e quanto com finalidade promocional contendo ofertas de

produtos.

A campanha de Black Friday de 2022 desenvolvida pela empresa foi veiculada em
diversos tipos de midia offline, concentrando assim a maior parte dos recursos
destinados para a ac¢do. (Analista de Midia Digital)

Campanha de aniversdrio da empresa, campanha de Black Friday, campanhas de
patrocinio/apoio de programas de TV e raddio em diversas capitais do pafs para fazer
refor¢o de marca e levam tanto materiais institucionais quanto promocionais nas pecas
veiculadas ao publico consumidor. (Planejadora de Midia Offline)

Nunes, Moraes e Souza (2017, p. 42) afirmam que as midias digitais servirdo para
“potencializar e transformar os meios de comunica¢do a serem adotados pelas organizagoes,
mas todo o planejamento e alinhamento desta utilizacao, bem como a sele¢do dos meios mais
adequados, precedem sua utilizacdo propriamente dita”. Quando perguntados sobre quais as
midias online utilizadas pela empresa diversas plataformas foram mencionadas, sendo a maioria

delas midias sociais.

Facebook, Instagram, Pinterest, LinkedIn, Twitter, Google, Midia Programadtica,
TikTok, Kwai e Youtube. (Analista de Midia Digital)

Google, Youtube, Facebook e Instagram, TikTok, Midia Programadtica, LinkedIn,
Spotify, sites e redes sociais de veiculos de comunicagdo. (Coordenador de
Performance Digital)

Site oficial que serve como uma plataforma central para informagdes sobre a empresa,
produtos, servigcos, promogdes e programas de fidelidade. Redes sociais onde a
empresa mantém presenga ativa em vdrias redes sociais populares, como Facebook,
Instagram, Twitter e LinkedIn. Essas plataformas sio utilizadas para compartilhar
conteido relevante, interagir com os seguidores, promover produtos, lancar
campanhas e responder perguntas dos clientes. E-mail marketing, com o envio de
newsletters com informagdes sobre promogdes, descontos, lancamentos de produtos,
dicas de sadde e outros conteidos relevantes. Publicidade online por meio de
plataformas como Google Ads, exibindo antincios em sites, blogs e resultados de
pesquisa relacionados a satide, bem-estar e produtos farmacéuticos. Influenciadores
digitais relevantes na drea da satide, beleza e bem-estar. Esses influenciadores ajudam
a promover produtos e servicos da empresa por meio de avalia¢des, recomendagdes e
parcerias. Além dos canais citados também ha o aplicativo mével que permite aos
clientes acessarem ofertas exclusivas, localizar as lojas mais préximas, fazer pedidos
online, verificar os programas de fidelidade e receber notificagdes sobre promogdes.
(Coordenadora de Marketing)
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Quanto aos exemplos de acdes realizadas em canais de midia online foram citadas
por apenas 03 (trés) respondentes as campanhas que maximizam 0s acessos aos canais de e-
commerce da empresa. Segundo Barichello (2008) a comunicacdo digital permite ndo apenas o
encontro de informagdes, mas também proporciona que essas mesmas informacdes se tornem
a propria experiéncia. Observou-se aqui um desconhecimento das campanhas tocadas em

midias online por parte dos profissionais que trabalham exclusivamente com midia offline.

Campanhas Always On dos sites de e-commerce da empresa, Google Shopping, e
Dynamic Product Ads (Antncios Dinamicos ou DPA) no Facebook, campanhas de
reconhecimento de marca e engajamento nas redes sociais Instagram, Facebook,
TikTok e LinkedIn, campanhas na midia social Kwai para download do app da
empresa. (Coordenador de Performance Digital)

Campanhas de performance nas redes sociais (Facebook e Instagram) e no Google
voltadas para vendas fisica e e-commerce. (Planejadora de Midia Offline)

Campanha de antncios online em plataformas como o Google Ads e Meta, campanhas
nas redes sociais, lives com a participacdo de influenciadores digitais parceiros, e-
mail marketing e campanhas exclusivas para compras pelo app. (Assistente de
Marketing)

Sobre a comparagdo entre a frequéncia do uso das midias offline e online, foram
apontadas as diferencas de custo de presenca nos canais on € off e a capacidade de alcance. As
redes sociais Facebook e Instagram e a plataforma de anincios Google foram citadas como os
canais de midia online mais usados, enquanto no offline, TV e midia OOH sido as que possuem

maior regularidade de uso.

Instagram, Facebook e Google, devido a agilidade de veiculacdo e do valor de custo
quando comparado as demais midias. (Analista de Midia Digital)

Depende do cliente, mas acredito que a online tenha maior recorréncia pelo custo ser
menor e haver maior segmentacdo e rastreio, apesar de ainda se perceber uma
preferéncia pela offline pelo alcance e audiéncia. (Coordenador de Performance
Digital)

Online. Alcance de pessoas ¢ mais segmentado e gera mais engajamento e vendas.
(Analista de Marketing))

TV e Midia Exterior sdo as midias offline mais utilizadas pelo seu alto poder de
alcance e cobertura. E no caso da primeira midia citada, essa também agrega um
grande valor de credibilidade e solidez da marca anunciante. no meio digital o Google
(display e Youtube) e as redes sociais Facebook e Instagram sdo usadas em todas as
campanhas, pois sd3o os canais mais relevantes e mais usados a nivel mundial.
(Planejadora de Midia Offline)
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Na proxima secdo serdo discutidos os dados coletados acerca da comunicacdo

omnichannel desenvolvida na empresa.

4.3 Comunicacao omnichannel

Kotler (2017), afirma que o marketing onicanal fornece uma experiéncia
online/offline integrada continua aos consumidores a medida que eles passam de um canal para
outro, independentemente dos pontos de contato. Perguntados sobre o desenvolvimento do
conceito de comunicacdo omnichannel a maioria das respostas (sete) afirmaram que sim, ela é

praticada pela empresa observada.

Sim, por sermos uma agéncia 360 trabalhamos de forma estratégica para garantir uma
acdo coordenada entre midia online e offline. (Analista de Midia Digital)

Sim, as campanhas grandes sdo pensadas em conjunto para garantir a cobertura de
comunicagdo tanto em meios fisicos quanto digitais, o objetivo € garantir que a
mensagem atinja o target nos momentos mais oportunos. (Coordenador de
Performance Digital)

Sim, em algumas campanhas conseguimos fazer essa integracdo e outras nao, pois
também exige uma consciéncia por parte do cliente, que nem sempre consegue
executar dessa forma. (Planejadora de Midia Offline)

Sim, costumamos utilizar a integracdo dos dois espacos utilizando recursos fisicos
para a divulgacdo de canais online da empresa e usando a midia online para atingir o
possivel cliente e instigd-lo a visitar as lojas fisicas. Existe uma acao que direciona do
site para loja que é o Clique & Retire permitindo a integracdo dos dois canais, além,
€ claro, da venda online com entrega via delivery. (Assistente de Marketing)

Apenas um entrevistado respondeu de forma negativa a pergunta anterior e
justificou a resposta por, segundo ele, ndo haver uma pessoa responsdvel pelo processo de
coordenacdo estratégica de midia on e off.

Para os entrevistados que responderam afirmativamente a pergunta anterior, as
principais estratégias adotadas para a coordenacdo estratégica entre midias online e offline sao
a integracdo entre equipes que cuidam dos canais e a andlise dos dados captados sobre o
desempenho das campanhas, alinhando a elaboracdo do planejamento para a consecu¢do dos

objetivos tragcados.
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Integracdo eficiente entre o time de midia on e off, producdo de planos de midia
colaborativos entre os dois setores de midia, ac@o direta do setor de planejamento na
coordenacdo das atividades de comunicacdo. (Analista de Midia Digital)

Depende muito do objetivo da campanha, mas no geral é conseguir estar em todos os
momentos da vida do cliente, desde ela rolando o feed do Instagram até dirigindo para
trabalho e ver em um outdoor parado no sinal. (Analista de Midia Digital)

Mapear a estratégia de comunicacio identificando os meios mais relevantes com ajuda
de ferramentas e pesquisas, montar o esquema de distribuicdo de midia reunindo os
responsdveis pelo on e off, estudar o target e os habitos de consumo de midia etc.
(Coordenador de Performance Digital)

Identificac@o do piiblico-alvo e canais de comunicacdo visando manter a coeréncia na
mensagem e identidade de marca, integracdo de campanhas, mensuracdo e andlise de
dados para monitorar o desempenho das campanhas em diferentes midias. Isso nos
permite obter insights sobre o comportamento dos clientes, identificar quais midias
estdo gerando melhores resultados e ajustar as estratégias conforme necessdrio. Com
base nessas informacdes, otimizamos continuamente nossas acdes e alocagdo de
recursos entre as midias. (Coordenadora de Marketing)

Dentre os principais desafios identificados para a coordenacdo estratégica entre
midias online e offline pela empresa investigada foram citados a falta de comunicagao eficiente
entre os responsdveis pela coordenacdo das acdes no off e on, o entendimento do cliente sobre
as possibilidades que os meios apresentam e definir a alocagdo de recursos em cada tipo de

midia.

Celeridade nas respostas dos clientes sobre os planos de midia apresentados e
desenvolver estratégias para garantir um trabalho assertivo e eficiente. (Analista de
Midia Digital)

A meu ver, sdo duas dreas que se complementam, mas que partem para objetivos
diferentes, sendo assim ¢ dificil para um profissional do online entender
completamente o ritmo e objetivos do offline e vice-versa, o que dificulta um pouco
na hora de definir o papel de cada midia na vida do target. (Coordenador de
Performance Digital)

Muitas vezes os problemas que o cliente precisa resolver ndo sdo tao claros; no caso
do cliente que atendo um ponto critico € que ele ndo compreende a importancia de se
trabalhar branding e muitas vezes o online é usado apenas para performance de
vendas. (Planejadora de Midia Offline)

Manter a consisténcia da mensagem, fazer a integracdo de dados e andlise bem como
acompanhar as mudangas no comportamento do consumidor. Manter a coeréncia na
experiéncia do cliente e realizar a alocagd@o de recursos de forma equilibrada entre as
midias online e offline, pois enquanto as midias online oferecem um alcance amplo e
possibilidades de segmentacdo, as midias offline ainda sdo relevantes para
determinados publicos e regides geogréficas. Encontrar o equilibrio certo na aloca¢do
de recursos € essencial para maximizar o impacto e a eficdcia das estratégias de
marketing. (Coordenadora de Marketing)
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Quando indagados sobre sugestdes de melhoria quanto a gestdo da comunicagdo
omnichannel com a integracdo entre midias offline e online responderam que quanto mais

informacdes receberem, melhor.

Desenvolver uma plataforma de comunicacio integrada para garantir o repasse de
informagdes de maneira clara e rdpida para garantir uma melhor conexdo entre o
briefing e os comunicadores que trabalham com midia. (Analista de Midia Digital)

O ponto crucial de qualquer agéncia € a equipe de atendimento que recebe todas as
informagdes e vai trabalhar para distribuir elas de uma forma que todos estejam em
sintonia. (Analista de Midia Digital)

Capacitacdo e a entrega de planos realmente completos com a estratégia de
comunicagdo 360° e ndo que apenas tentem se adequar a verba do cliente.
(Coordenador de Performance Digital)

E essencial alinhar estrategicamente as equipes responsdveis pelas midias offline e
online. Promover a comunica¢do e colaboracdo entre essas equipes permitird uma
melhor integracdo das estratégias e acdes, garantindo uma experiéncia de cliente mais
consistente e alinhada. Defini¢do de uma jornada do cliente integrada pois ao mapear
a jornada do cliente de forma integrada, considerando as interacdes online e offline,
ajudard a identificar os pontos de contato mais relevantes em cada canal. Isso
propiciard uma experiéncia fluida ao cliente em todas as etapas. (Coordenadora de
Marketing)

Sobre os parceiros de negdcio ou empresas que possam cooperar com a
coordenacdo de midias online e offline, a maioria dos entrevistados (cinco) ndo soube indicar
quais sdo esses parceiros, enquanto trés respondentes apontaram os veiculos de comunicagdo
pela colaborac¢ado ao disponibilizar dados mercadoldgicos no segmento de comunicagdo e pelo

suporte na criagao dos planejamentos das campanhas.

Para midia online, conseguimos ter um bom apoio estratégico dos fornecedores de
midia, em especial programadtica, esses sempre nos atualizam com estudos do mercado
e nos auxiliam no desenvolvimento do plano de midia. (Coordenador de Performance
Digital)

Na midia offline os grandes veiculos de comunicac¢do sdo esses parceiros. (Planejadora
de Midia Offline)

O principal parceiro, a agéncia de publicidade que cuida da conta da empresa, as
empresas de midia e publicidade offline e online, fornecedores de solugdes
tecnoldgicas e parceiros de influéncia e midia. (Coordenadora de Marketing)
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Conforme observado nos resultados obtidos, o quadro 5 apresenta a sintese das
midias utilizadas, estratégias, desafios e sugestdes de melhoria que foram identificados no

presente estudo de caso.

Quadro 5 — Sintese dos resultados alcangados

Indagacdes Respostas obtidas

Midia em TV aberta e canais pagos;

Midia em Radio;

Midia volante (carro de som);

Midia impressa (revistas e jornais);

Midia OOH (outdoor, busdoor, painel de LED, totens em paradas de

onibus);

e Midia DOOH (monitores de TV em elevadores de prédios residenciais
e comerciais e shoppings centers)

e  Material impresso (folhetos e catdlogos);

e Merchandising em pontos de venda (displays e cartazes destacando

produtos em oferta, lancamentos e outras campanhas).

Midias offline utilizadas na
comunica¢do de marketing
da empresa

e  Produtos Meta (Facebook e Instagram);
e  Produtos Google (Google Ads e Youtube);

o  Pinterest;
e LinkedlIn;
o i . e Twitter,
Mldlasionlane utlhzadas. na e Midia Programitica;
comunicagdo de marketing o TikTok:
da empresa o Kwai:
o Spotify;
o Sites e midias sociais de veiculos de comunicacio;
o Site oficial do e-commerce da empresa;
e  Aplicativo mével da empresa.
e  E-mail marketing;
o Influenciadores digitais;
Acdes/campanhas offline e Campanhas de Black Friday;
desenvolvidas pela e Campanha de aniversdrio da empresa;
empresa e Campanhas de patrocinio/apoio de programas de TV e radio.
Acdes/campanhas online e  Campanhas Always On dos sites de e-commerce da empresa;
desenvolvidas pela e Google Shopping;
empresa e Dynamic Product Ads (Antncios Dindmicos ou DPA) no Facebook;
e (Campanhas de reconhecimento de marca e engajamento nas redes

sociais Instagram, Facebook, TikTok e LinkedIn;
e (Campanhas na midia social Kwai para download do app da empresa.
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Estratégias adotadas para a
coordenacio estratégica
entre midias online e
offline pela empresa

Produg@o de planos de midia colaborativos entre os dois setores de
midia da agéncia;

Ac¢do direta do setor de planejamento na coordenagdo das atividades de
comunicagdo;

Mapeamento da estratégia de comunicac¢do identificando os meios
mais relevantes com ajuda de ferramentas e pesquisas;

Estudos sobre o target e os habitos de consumo de midia do piblico-
alvo.

Desafios para a
coordenacio estratégica
entre midias online e
offline pela empresa

Falta de comunicacdo eficiente entre os responsaveis pela coordenagao
das ac¢des no off e on;

Compreender a diferenga de objetivos entre os canais de midia online e
offline;

Manter a consisténcia da mensagem;

Acompanhar as mudangas no comportamento do consumidor;

Manter a coeréncia na experiéncia do cliente em ambos os ambientes;
Realizar a alocag@o de recursos de forma equilibrada entre as midias
online e offline.

Sugestdes de melhoria da
gestdo da comunicacao
omnichannel através da
integracdo entre midias
offline e online

Desenvolvimento de uma plataforma de comunicagio integrada para
garantir o repasse de informacdes de maneira clara e rdpida para
garantir uma melhor conex@o entre o briefing e os comunicadores que
trabalham com midia;

Capacitacdo e a entrega de planos realmente completos com a
estratégia de comunicacao 360° e ndo que apenas tentem se adequar a
verba do cliente;

Melhora no alinhamento estratégico das equipes responsaveis pelas
midias offline e online;

Definicdo de uma jornada do cliente integrada para identificar os
pontos de contato mais relevantes em cada canal.

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Ap6s a andlise dos resultados coletados nas entrevistas, foi possivel identificar os

desafios na integracdo de midias online e offline. Um dos principais desafios mencionados € a

falta de sincronia entre as equipes responsdveis por cada canal, que podem resultar em

campanhas desconexas e experiéncias incoerentes para os consumidores.

Diante dessas descobertas, fica evidente a necessidade de maior colaboracdo entre

as equipes de marketing, uma infraestrutura tecnolégica adequada e a ado¢do de métricas

alinhadas para superar os desafios na integracdo de midias online e offline e obter melhores

resultados em suas iniciativas de marketing integrado.
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Assim, pode-se afirmar que os resultados apresentados forneceram uma
contribuicdo significativa para alcangar os objetivos deste estudo. Nas consideracdes finais,
serdo apresentadas as observacdes alcangadas para cada objetivo especifico, juntamente com as
principais contribui¢des deste estudo para a comunidade académica e os profissionais
envolvidos. Além disso, serdo discutidas as limita¢des deste trabalho e serdo sugeridas algumas

ideias para pesquisas futuras.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa revelou os desafios enfrentados na implementacdo do omnichannel e na
coordenacdo da comunicagdo integrada de marketing em empresa do setor de farmdcias. Ao
longo do trabalho, foi possivel identificar e analisar os principais obstdculos encontrados pela
empresa analisada nesse processo. Para o alcance do objetivo geral, definiram-se trés objetivos
especificos: I) Identificar as principais midias offline e online utilizadas na comunicagdo
omnichannel no setor de farmaécias, II) Identificar as principais estratégias adotadas pelos
gestores para a coordenagdo das acdes de comunicacdo omnichannel através de midias offline
e online em empresa do setor de farmécia e III) Identificar sugestdes de melhorias quanto gestao
da comunicagdo omnichannel através da integracdo entre midias offline e online para o setor de
farm4cias. Para tal, desenvolve-se uma pesquisa qualitativa e exploratoria.

No que diz respeito ao primeiro objetivo especifico, pdde-se extrair das entrevistas
aplicadas todas as informacdes necessdrias para identificar quais sao as principais midias offline
e online utilizadas na comunicag¢do omnichannel no setor de farmicias. Foi observado que a
empresa investe em ambos os canais e diversifica os investimentos em uma estratégia
multiplataforma.

Sobre o segundo objetivo, observou-se que o fortalecimento da comunicagdo integrada
para proporcionar interagdes que percorrem os dois caminhos (on e off) € a estratégia mais forte.
Entretanto, notou-se que os profissionais de midia off possuem menos conhecimento sobre as
ferramentas utilizadas e as estratégias desenvolvidas no ambito digital do que o oposto. A
utilizacdo de monitoramento e andlise de dados para otimizar campanhas e descobrir quais
pecas de comunicacao podem gerar mais engajamento também € uma estratégia adotada.

No que tange o terceiro objetivo, foram sugeridas melhorias quanto a comunicacao entre
as equipes de marketing e os publicitdrios para que esta seja clara, harmoniosa e compreensivel
por ambas as partes. Alinhamento estratégico entre os profissionais que gerenciam oS canais
offline e online visando consolidar a parceria necessdria para a integracdo da comunicacao de
marketing foi outra sugestao proposta.

Um dos principais desafios identificados foi o de manter a consisténcia da mensagem e
a coeréncia visual entre as midias offline e online. Devido as diferencgas nas plataformas e nas
formas de interacdo, € necessario um esfor¢o conjunto das equipes de marketing para garantir

que a mensagem transmitida seja unificada e alinhada com a identidade da marca.
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Outro desafio importante € a integracdo de dados e andlises. As midias offline e online
geram dados distintos, o que dificulta a obtenc@o de uma vis@o holistica do desempenho das
estratégias. A empresa precisa investir em ferramentas e tecnologias que permitam a coleta e
integracdo desses dados, proporcionando insights abrangentes e embasados para orientar as
decisdes de marketing.

A alocacdo equilibrada de recursos entre as midias offline e online também € um desafio
a ser enfrentado. Enquanto as midias online oferecem um alcance amplo e possibilidades de
segmentacdo, as midias offline ainda sdo relevantes para determinados publicos e regides
geograficas por possuirem grande alcango. Encontrar o equilibrio adequado na alocacdo de
recursos € crucial para maximizar o impacto e a eficacia das estratégias de marketing.

Além disso, € fundamental acompanhar as mudangas no comportamento do consumidor.
O publico estd cada vez mais exigente e utiliza diferentes canais para se comunicar e interagir
com as marcas. A empresa observada deve estar atenta as tendéncias e preferéncias dos
consumidores, adaptando suas estratégias de acordo e buscando proporcionar uma experiéncia
consistente e personalizada em todos os pontos de contato.

A pesquisa realizada contribuiu para conhecer como uma organiza¢do do segmento de
farmécias enfrenta os desafios da implementacdo do omnichannel frente a comunicagdo
integrada de marketing. E importante ressaltar que este estudo de caso se concentrou nas
especificidades do setor de farmdcias, mas muitos dos desafios e consideracdes apresentados
podem ser aplicados a outros segmentos de negdcio. A integracdo de midias offline e online é
uma tendéncia que vem se consolidando, e as empresas devem estar preparadas para enfrentar
os desafios e aproveitar as oportunidades que surgem nesse contexto.

Em relacdo as limitagcdes deste estudo pode-se citar como principal a dificuldade em
realizar as entrevistas com os gestores da equipe de marketing da empresa observada. Como
percebido no trabalho, houve uma abertura maior para participacdo na pesquisa por parte do
time de publicitarios da agéncia. Considerando que se trata de uma pesquisa de estudo de caso,
€ importante ressaltar que seus resultados ndo podem ser generalizados para a populacdo como
um todo.

Apesar dos desafios enfrentados, observa-se que a integracao de midias offline e online
€ essencial para o sucesso das estratégias de marketing do setor de farmdcias. Ao superar essas
dificuldades, as empresas do segmento poderdo oferecer uma experiéncia completa e coesa para
o consumidor, fortalecendo suas marcas, aumentando o engajamento e impulsionando os

resultados de negdcios.
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Sendo assim, é aconselhdvel que a empresa do setor farmacé€utico observada continue
investindo na melhoria da gestdo da comunicac¢ado integrada de marketing, buscando aprimorar
a coordenacdo estratégica entre as midias offline e online ao realizar reunides periédicas com
equipes mistas com profissionais com expertise em ambos 0s canais. Sugestiona-se também
designar um profissional especialista para administrar a coordenagdo estratégica entre midias
online e offline nas empresas, visando adotar tecnologias e ferramentas adequadas,
acompanhando as mudangas do mercado e mantendo um foco constante na experiéncia do
cliente. Somente assim as empresas poderdo se manter competitivas, fortalecendo a posi¢ao das
empresas do ramo no mercado e atendendo as expectativas de seus consumidores.

Recomenda-se que pesquisas futuras sejam conduzidas no setor de farmécias, bem como
em outros setores relevantes, a fim de possibilitar comparacdes e anélises comparativas. Essa
abordagem comparativa pode fornecer insights valiosos sobre as préticas especificas de cada
setor e como as estratégias de comunicacao integrada de marketing sdo implementadas bem
como seus desafios. Além disso, estudos quantitativos podem ser conduzidos para obter uma
visdo mais abrangente, utilizando amostras representativas da populacdo-alvo. Isso permitiria
generalizar e inferir com maior confiabilidade as tendéncias e padrdes encontrados nas anélises.
Essas pesquisas comparativas contribuirdo para um conhecimento mais aprofundado das
melhores praticas e para o desenvolvimento de estratégias eficazes tanto no setor de farmdcias

quanto em outros setores correlatos.
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APENDICE A

Roteiro de entrevista em profundidade feita com os publicitarios e gestores
PERGUNTAS

Secao de identificacdo da empresa:
1. A sua empresa desenvolve acdes de comunicacdo de marketing?

2. Por gentileza, se possivel pode indicar exemplos para cada uma das ferramentas de
comunicacdo a seguir: propaganda, marketing direto, venda pessoal, promog¢ao de vendas e
relacdes publicas.

Secdo de comparagdo midias online e offline

3. O senhor(a) identifica a utilizacio de midias offline e online no desenvolvimento da
comunicac¢do de marketing pela sua empresa?

4. Quais as midias offline utilizadas na comunicacdo de marketing da sua empresa? Indique
todas a0 méaximo.

5. O senhor(a) pode indicar exemplos de agdes/campanhas offline desenvolvidas pela empresa?

6. Quais as midias online utilizadas na comunica¢do de marketing da sua empresa? Indique
todas a0 maximo.

7. O senhor(a) pode indicar exemplos de acdes/campanhas online desenvolvidas por sua
empresa?

8. Dentre as midias offline e online citadas, quais as utilizadas com maior frequéncia? Por qué?

Secao de ommnichannel

9. O senhor considera que a sua empresa desenvolve o conceito de comunicacdo omnichannel
(coordenagdo estratégica entre midias online e offline). Justifique sua resposta positiva ou
negativamente, por gentileza.

9.1 Se respondeu de forma negativa a pergunta anterior, quais os principais desafios
para a coordenacao estratégica entre midias online e offline por sua empresa?

9.2 Se respondeu de forma positiva a pergunta anterior:

9.2.1) quais as principais estratégias adotadas para a coordenacdo estratégica entre
midias online e offline por sua empresa?

9.2.2) quais os principais desafios para a coordenacdo estratégica entre midias online e
offline por sua empresa?

10. Quais sugestdes de melhoria quanto a gestdo da comunicacdo omnichannel através da
integracao entre midias offline € online em sua empresa?

11. Consegue identificar parceiros de negdcio/ empresas que deem apoio/suporte para o
desenvolvimento da coordenacdo de midias online e offline? Quais sdo estes parceiros?



