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Resumo

Este artigo é recorte de pesquisa de mestrado da autora sobre os impactos da CIM em ambientes multicanais
integrados (Omnichannel) e busca oferecer ao leitor o embasamento dos conceitos da comunicacéo integrada de
marketing e sua importancia na gestdo de ativos da marca, na comunicagéo relacional com seus stakeholders,
inseridos numa sociedade imersa em informagdes e influenciada pelas novas tecnologias e midias digitais, em
que a palavra “integragdo” emerge nao s6 no contexto da gestdo de comunicagdo e de canais, mas também como
elemento ancora na formatacdo de estratégias empresariais convergindo no discurso da empresa com seus
publicos. Acreditamos que a CIM, na contemporaneidade, possa ser base para qualquer modelo de negécio que
ambicione ser sustentavel em um cenério frenético e fugaz, diversificado e multifacetado de consumo, pois seu
eixo central é chave para uma comunicacdo eficaz, j& que o consumidor, por exceléncia, é o centro das a¢des
estratégicas.

Palavras-chave: Comunicacdo integrada de marketing, multicanais, novas tecnologias de informacéo e

comunicacao.

1 A Comunicacédo Integrada de Marketing na Contemporaneidade
O artigo em referéncia surge das possibilidades da integragéo de canais de contato e de venda,
que constantemente surgem apos a expansao do acesso aos meios digitais e suas combinagdes com 0s

canais e midias tradicionais.
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essencial aos desafios associados a integracdo de canais, dai a CIM como ferramenta de auxilio a
integracdo de comunicacao e seu desdobramento nos canais.

Ao pesquisar e estudar autores da Comunicacéao Integrada de Marketing, (aqui também utilizada
como verbete “CIM”) como Shimp e Crescitelli (2012), Galindo et al. (2008), Kimmel (2005) entre
outros, percebemos o quanto, em nossa atualidade, o conceito se faz tdo requerido. Apesar de ndo ser
uma abordagem inédita, ja que o apogeu da CIM se deu em pesquisas nos anos noventa, sabemos que
sua implementacdo na prética ndo € um exercicio consolidado até hoje, em algumas empresas, ainda
que, em seu bojo, enaltece-se a busca de resultado ndo s6 para o planejamento de comunicacao de
marketing, mas para a empresa como um elemento Unico, um ecossistema.

Analisando sob o contexto da integracdo de canais, utilizaremos a filosofia da CIM para que
possamos ndo sé alcancarmos o objetivo de integracdo de canais, mas também exercitar a l6gica de
que sua utilizacdo é importante nas comunicagdes empresariais contemporaneas, dada a fragmentagéo
da comunicacdo, utilizacdo de novas midias, oferta de experiéncias com a marca e necessidade real de
um fluxo de informacdo fluido entre pessoas e empresas, vividos na contemporaneidade, mas

essencialmente, sendo o cliente o ponto de retroalimentacéo do processo comunicacional.

2 Um novo olhar a Comunicacao através da integracao de canais e pontos de contato
com o consumidor

A digitalizacdo da sociedade estd associada ao consumidor contemporaneo sedento por
experiéncias com as marcas, também chamado de Neoconsumidor, por alguns autores. Nesse estudo,
em especifico, utilizaremos o referencial de Marcos Gouveia (2009).

Acreditamos que tais vertentes impactam diretamente na comunicagao integrada de marketing,
ja que transmitem uma nova visao ou significado de filosofias e conceitos anteriores, com foco na
producdo em massa e na transmissdo linear da mensagem do emissor ao receptor, mas agora,
transformada e com uma formatacéo mais dindmica, fragmentada e centrada no consumidor.

Se ha algo que sempre interligou pessoas, negdcios, ideias e tudo o que se relaciona a qualquer

ciéncia e atividade, que da condicdes de interacdo e relacdo uns com 0s outros, iSSo € a comunicagao.
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A comunicagao ’ . é“pés” de marketing, de Jerome McCarthy, contudo, sabemos
que cla extrapola seu papel reduzido no chamado “pé€” do “mix promocional”, ao qual foi inserida e
que congrega: vendas, propaganda, promogdo, venda pessoal, relacdes publicas, marketing direto, etc
(KIMMEL, 2005), e seu papel, sobretudo, em uma sociedade plural da qual fazemos parte, se torna um
componente elementar nas relagdes humanas. Mostra disso é que a comunicagdo de marketing é parte
essencial da missdo geral da empresa e ndo exageradamente determinante de seu sucesso.

Verificamos em Shimp (2002) que a Comunicacado Integrada de Marketing teve seu apogeu na
década de 1990, onde muitas empresas e instituicdes a utilizavam em acbes compreendidas nas
promocgdes, comunicagdo no ponto de venda, propaganda, for¢ca de vendas, cupons, etc, como
instrumentos de comunicacao, perfazendo o mix de marketing.

Acreditamos que uma distin¢do entre os termos Comunicacao e Marketing seja, ja que € tema
de extensas discuss@es entre os pesquisadores e profissionais dessas areas. Sendo assim:

. “A Comunicagao ¢ o processo pelo qual os pensamentos s3o transmitidos e o significado
é compartilhado entre pessoas ou entre organizagdes e pessoas”.

. “Marketing ¢ o conjunto de atividades através das quais as empresas e outras
organizacdes criam e transferem valor entre elas e os proprios clientes”.

. Comunica¢do de Marketing, por sua vez, “permeia todo o mix de marketing de uma
marca que facilita trocas ao estabelecer significado compartilhado com os clientes daquela marca”
(SHIMP, 2002, p. 31).

A classificacao elaborada por Shimp € essencial para a contextualizacdo de nossa pesquisa, pois
se atém ao objetivo de estudo, ja que situa aspectos intrinsecos da comunicacdo e de sua importancia
no contexto contemporaneo, onde a inovacdo tecnoldgica, novos modelos de negdcios, fragmentacao
sociocultural e pluralidade vigente sdo eixos do novo cenario, assim como se utilizam dela como
elemento predominante determinando seu sucesso ou fracasso.

Observando a denominagédo do termo Comunicagdo, do mesmo autor, e se o simplificassemos
nas seguintes palavras-chave: “pensamentos, significado, compartilhamento, pessoas e organizagdes”,
poderiamos ter acesso aos principios basicos por onde a comunicagdo de marketing poderia caminhar

ao focar-se na transmissao de sua mensagem.
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Com a Insercao VOS canals de comunicagdo, que surgiram sobretudo na ultima década, a

complexidade e por que néo dizer a pluralidade vem se tornando a tbnica na comunicacao de marketing.

Com o advento de uma infinidade de novos canais de comunicacdo, o marketing tradicional,
aqui chamado de off-line; e o digital, ou on-line, aliado a criacdo hibrida entre ambos em alguns casos
se entrelagam e se convergem transformando a mensagem fluida e seu contedldo mais atraente ao
consumidor.

Sendo assim, os profissionais de comunicacdo e marketing passam por uma verdadeira ruptura
aos moldes anteriores de comunicacdo, como em Galindo e Alves (2012), em que 0s autores comentam
os desafios da comunicacao de mercado atual, face ao que vivenciamos e aprendemos na sociedade de
massa, onde anteriormente os “individuos eram andnimos, fisicamente dispersos e heterogéneos”.

Nesse sentido, os esforcos na ruptura da quebra do conceito de massificacdo da comunicagédo
podem ser notados nas caracteristicas que suportam o conceito e a pratica da Comunicacao Integrada
de Marketing (CIM), como veremos a seguir:

Afetar o consumidor: os esfor¢os da marca devem ser direcionados na conducdo de uma acgéo

ou resposta comportamental. Percebemos que a filosofia da Comunicacdo Integrada de Marketing,
desde sua conceituagdo, ja contemplava de certa forma a jornada do cliente, pois “[...] antes de adquirir
uma nova marca os consumidores geralmente devem conhecer a marca e seus beneficios [...]”,
(SHIMP, 2002, p. 40). Tal caracteristica é essencialmente notada na forma em que consumimos
atualmente, deixando o lugar de meros receptores passivos e buscando validacao do valor das marcas
atraves do esforco pelas informacoes.

Comecar com o cliente ou prospecto: O processo comega com 0 consumidor e entdo retorna ao

comunicador da marca, que assim podera determinar quais estratégias mais adequadas serdo traduzidas
ao seu plano de comunicagdo. Notamos a aplicagdo e a importancia que a CIM tem ao utilizar a
retroalimentacdo de informacdes, tendo como partida o consumidor e ndo a empresa, COmo era
utilizado na comunicagdo tradicional e endogena de marketing.

Usar toda e qualguer forma de contato: utilizacdo de qualquer midia/veiculo de comunicacao

com a intencdo de prover o contato com a marca de forma significativa, temos a ideia do cliente como
foco e ndo 0 meio que sera utilizado. Essa caracteristica quebra o paradigma da utilizacao exclusiva e
preferencial dos meios de massa, pois sugere diversas formas de contato com o consumidor, sendo

traduzida aqui na multicanalidade e nas multimidias, tdo importantes ao objeto deste estudo.
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ferramentas de comunicacéo tradicional, ou ndo, de marketing, sejam utilizados de forma coordenada,
buscando a acdo ou engajamento do consumidor em detrimento da marca.

Isso leva ao posicionamento de marca, essencial num mundo onde a fragmentagdo e a
efemeridade persistem na sociedade nas praticas de consumo. A sinergia deve ser entendida, sobretudo,
na comunicacdo entre midias e canais, através de sua clareza, homogeneidade, frequéncia e fluidez
dentro dos diversos canais e midias.

Construir relacionamentos: traduz-se na busca da construcdo de relacionamento entre marca e

consumidor, sendo aqui o principal elemento que distingue essencialmente o marketing moderno do
tradicional.

Essas caracteristicas sdo altamente perseguidas pelas marcas na contemporaneidade. O conceito
de centralismo do cliente nas estratégias empresariais atuais, € percebido nos esforcos das marcas na
construgdo de relacionamento, buscando a troca, que é fundamental nas praticas relacionais de
qualidade.

Os gatilhos para a mudanca nas praticas de marketing que visualizamos atualmente decorreram
principalmente da falta de crenca do consumidor na comunicacdo massiva e, em consequéncia, no
aumento da confiabilidade nas praticas dirigidas e estratificadas, na necessidade de maior eficiéncia
por parte dos fornecedores de comunicacdo e marketing, € ndo menos importante, na crescente
necessidade de se comprovar o retorno sobre investimentos em comunicacao (SHIMP, 2002, p. 44).

As caracteristicas da CIM nos mostram o qudo o 6bvio nem sempre € 0 mais claro, ja que a
juncdo destas premissas converge para a logica de sustentacdo da integracdo de comunicacao, sempre
requerida, mas atualmente, imprescindivel para gerir a multiplicidade de canais e trocas entre

consumidor e empresa.

3 A Comunicacédo Integrada de Marketing e as Marcas

Vimos, nos anos noventa, a visdo de integracao das ferramentas de marketing buscando maior
competitividade, o inicio do pensamento de construcdo de marca e o inicio da ruptura de uma visao
voltada exclusivamente & venda da producdo industrial que, por décadas, compés a sociedade de

comunicagdo de massa para um posicionamento mais estratégico, visando a captura da atencdo dos
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autor descreve a movimentacao das empresas em utilizarem diversas
ferramentas de marketing que extrapolavam o que as agéncias de publicidade ofereciam naquele
momento, movimento esse que instaurou por parte destas mesmas agéncias numa articulacdo em
associar-se com outros fornecedores ou desenvolver ferramentas, aumentando o leque de seus servicos,
iniciando assim os primeiros passos do que seria a CIM (GALINDO, 2009).
No inicio dos anos noventa, a Comunicacdo integrada de marketing foi comentada em Schultz,
Tannenbaum e Lauterborn (1994 apud YANAZE, 2012, p. 418) como:

uma nova maneira de se olhar para o todo, |4 onde h& algum tempo viamos apenas partes
distintas, tais como a propaganda, relacbes publicas, promogdes de venda, compras,
comunicagio com empregados e assim por diante. E o realinhamento das comunicacdes, a fim
de observa-la do mesmo modo como o cliente as vé —como um fluxo de informacéo proveniente
das fontes indistinguiveis.

Em Kotler, o CIM é:

[...] Comunicagéo é o termo mais amplo e ocorre com e sem planejamento. Os trajes do pessoal
de vendas comunicam, o catalogo de pregos comunica e 0s escritorios da empresa comunicam.
Isso explica o interesse crescente por comunicacgBes integradas de marketing (integrated
marketing communications — IMC). As empresas precisam harmonizar um conjunto consciente
de impress@es geradas por seu pessoal, instalagdes e a¢Oes, que transmita aos varios publicos o
significado e a promessa da marca organizacional (KOTLER, 2003, p.30 apud GALINDO,
2009).

Percebemos que as competéncias comunicacionais estdo em constante transformacdo, de
acordo com os inputs dos comportamentos socioculturais, e deve ser observada de forma a acompanhar
tais movimentos dinamicos, os quais sofrem alteracfes constantes, ressaltando a importancia de serem
traduzidos no processo de comunicagéo integrada.

Galindo ainda reforca que o estimulo de integracdo das ferramentas do mix de marketing tem
como objetivo final a geracdo de valores concernentes as marcas, ou simplesmente, acdes de branding,
sendo a comunicacao toda a forma que a empresa encontra para contatar seu cliente (GALINDO, 2009).

Na epigrafe abaixo, vemos a importancia que 0s canais de comunicacdo e contato com o
consumidor assumem no exposto, em que o0 autor utiliza seus contemporéneos para expressar seu
pensamento e a importancia da convergéncia de comunicacao:

Os autores Schultz & Barnes (2001), Shimp (2002), Azevedo e Pomeranz (2004), Ogden (2002)
e Madia (2005) compartilham desta abordagem quando destacam que os pontos de contato se
compdem ndo s6 do mix de comunicagdo da empresa, como também dos outros elementos da
empresa como todo o composto de marketing e as pessoas que trabalham na empresa e para a
empresa (fornecedores). A comunicacao emitida por estes pontos de contato, porém, deve estar
sincronizada, isto &, deve ser transmitida ao consumidor de maneira clara, concisa e integrada.

ESPM

QUEM FAZ TRANSFORMA



COMUNICONZ2018

congressointernacional
comunicacdocconsumo
6° SIMPOSIO INTERNACIONAL

7° ENCONTRO DE GTS DE POS-GRADUAGCAO
3° ENCONTRO DE GTS DE GRADUAGAO

™ \
ordagem também se da quando os autores enfatizam a importancia da
gestdo da comunicagao integrada de marketing como um grande desafio para as organizagoes.
Ela deve ser uma preocupacdo constante de gestores que realmente querem zelar por suas
marcas, sua imagem e o posicionamento de seus produtos (GALINDO, 2009, p. 203).

Percebemos que a complexidade da fragmentacdo a qual a comunicacdo é submetida, por
questdes de alteracGes sociais provenientes, principalmente, pelo acesso as tecnologias digitais, nos
leva a concluir que a CIM é uma ferramenta que pode responder aos anseios das empresas em se
comunicar com seus consumidores que fazem contato com suas marcas nos diversos canais de
comunicacgdo acessiveis.

Portanto, entender esses consumidores e seus anseios no contexto social poderé ajudar a marca
a dialogar com seus publicos nos diversos canais, atraves do planejamento integrado de comunicacao.

No exposto, percebemos quanto é importante o alinhamento do plano de comunicacao estar
ligado ao planejamento estratégico da empresa, uma vez que ele sustentard as acdes dirigidas ao
aumento de vendas, rentabilidade, fidelizacdo, que somente serdo logrados a partir do relacionamento
com o cliente, nos dias atuais.

Para tanto, o processo exige alinhamento corporativo e interdepartamental, sobretudo em canais
integrados, pois o cliente travara contatos com diversos pontos de acesso a empresa, Varias pessoas,
distintos departamentos, sendo que estes contatos devem manter a experiéncia satisfatoria, construindo
a imagem da marca e consequente lealdade.

No esquema abaixo, adaptado de Crescitelli e Shimp (p. 31), verificamos como o plano de
comunicagdo e marketing (programa Comar) se tangibiliza por meio dos processos e do alcance dos
resultados desejados.

Figura 1 - Decisdes elementares na gestdo de Comunicagdo e Marketing

. . Decises de Implementagdo
Decistes Fundamentais
o - tema central
- segmentacéo . .
= - mix comunicacio
- posicionamento .
.. - Criacao de mensagens
- objetivos - o .
- selecdo de midias (canais)
- orcamento
- estabelecer o "momentum"

Avaliacdo do programa

- Aferir resultados
- Fornecer feedback

- Agdo nas préaticas corretivas

Fonte: Autoria de Crescitelli e Shimp (2012, p. 31). Adaptado pela autora.
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das acOes integradas da empresa, incluindo qualidade de produtos, atendimento, preco, pagamento, etc,
na consolidacdo do brand equity que, de acordo o autor, estd associado a percep¢do que 0S
consumidores tém das caracteristicas de beneficios dela em comparagéo as outras marcas de mercado
e 0 qudo estas percepcdes ficardo guardadas na memoria deste cliente (CRESCITELLI; SHIMP, 2012).

Nesse sentido, percebemos que as a¢bes de branding estdo em voga desde 0s anos noventa, se
sedimentam ainda mais na contemporaneidade, mas de forma mais complexa, na gestdo de multicanais
e no contexto de um consumidor mais proativo e consciente de seu valor e necessidade de se relacionar
profundamente com os atores de mercado.

Ainda que o Brand Equity seja um composto fundamental nas acGes da CIM e no contexto da
comunicacdo Omnichannel, usamos os exemplos acima, como sustentacdo de nossos argumentos e de
sua importancia cada vez mais relevante dentro das acOes de marketing, contudo, ndo nos
debrucaremos a fundo neste tdpico porque nosso recorte ndo se propbe as acbes de marca,
exclusivamente, e sim ao contexto comunicacional integrado como um todo, onde certamente, o

assunto se integra.

4 A Importancia da Segmentacdo de Mercado na Comunicacdo Integrada e
Relacional de Marketing

Percebemos que o consumidor contemporaneo assume um papel inoclastico em relacdo a
simbologia das marcas, caso ndo estejam de acordo com seus valores e crencas pessoais. Por ser
relacional, necessita ter aportes constantes das marcas em suas fun¢des comunicacionais de reforco de
sua empatia com elas. Sendo assim, ela (a marca) deve conversar com esse ator de forma personalizada,
constante (mas sem exageros) e de forma a criar uma alteridade, onde ele se perceba exclusivo e
personificado nas comunicagdes.

Sabemos que se trata de uma tarefa ardua por parte das organizagdes, ja que teremos varios
grupos de consumidores com caracteristicas e necessidades distintas. A segmentacdo de mercado
sempre foi uma ferramenta estratégica na construcdo da marca e de a¢Ges focalizadas, contudo, na
atualidade, sua importancia cresce de forma latente, pois os consumidores clamam por uma

comunicagéo cada vez mais pessoal.
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emerge, simbolizando através do processo de consumo, sua necessidade de experiéncias emocionais
que lhe tragam bem-estar, refletindo sua caracteristica de ser informado, infiel, reflexivo e “estético”
(LIPOVETSKY, 2007, p.14).

As estratificacOes sociais e comportamentais, num planejamento de marketing, vém sendo
facilmente trabalhadas, através das NTIC’s, e se tornam cada vez mais essenciais na conducdo do
relacionamento das marcas com seus nichos de mercado e consumidores, numa comunicacao
personalizada.

Crescitelli e Shimp comentam sobre as vantagens da segmentacdo comportamental comparada
a demografica ou psicografica, porgue ela oferece informacGes sobre as acdes passadas do consumidor
e se torna mais preditiva dos padrbes de consumo subsequentes.

Na utilizagdo de “cookies” de sites, por exemplo, hd meios simples e disponiveis sobre o qual
as paginas mais visitadas por um determinado grupo de clientes - que consomem seus produtos -
conterad banners com publicidade das marcas as quais ele ja visitou ou interagiu. Portanto, colocando
anlncios de sua marca para tais clientes se torna mais simples do que enviar uma comunicacéo
extensiva esperando que, eventualmente, seus clientes sejam influenciados por ela (CRESCITELLI;
SHIMP, 2012, p. 90).

Demogréafica abarca questdes de aspecto demografico, como faixa etaria, mudanca na
composicao dos lares e desenvolvimento de grupos étnicos. A Geodemogréfica trata da abordagem de
aspectos geograficos e demogréaficos, partindo da premissa que a localizacdo em que residem, por
exemplo, determinaria certos tragos semelhantes entre os habitantes de dada regido. Psicografica se
associa principalmente com as atitudes, valores, motivacdes e estilos de vida de um determinado grupo.

Nos deteremos na segmentacdo comportamental com foco no on-line, uma vez que nosso objeto
trata da confluéncia do off e do digital, portanto, acreditamos ser a segmentacdo que nos dard mais
elementos para realizarmos abordagens sobremodo eficazes e assertivas, entretanto, sem diminuir a
importancia das demais, tampouco exclui-las, uma vez que trataremos com consumidores hibridos, que

navegam ora no digital, ora no analégico.
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comportam, ndo se atendo as questdes de atitudes ou estilo de vida, nem idade, renda, etnia, cep, mas
focando em seus comportamentos pregressos.

Ja na segmentacdo comportamental on-line, a internet surge como elemento que amplia a
percepcdo e andlise de dados e permite direcionamento de campanhas, identificando paginas nas quais
seus potenciais clientes navegam, incluindo blogs e comunidades, afunilando as opg¢des e as midias
mais propicias para a entrega de contetdo e mensagens (CRESCITELLI; SHIMP, 2012).

Isso posto, verificamos dentro de nossa pesquisa a importancia de sistemas de relacionamento
com clientes (CRM), nesse contexto, sobretudo quando associamos com dados externos.

Hoje, existem sistemas sofisticados que permitem que 0s gestores de comunicacdo
mercadologica possam tomar decisfes assertivas intentando clarear o que até muito recentemente era
uma “caixa preta” — 0s investimentos em publicidade e seu respectivo retorno. Sendo assim, se pode
entender exatamente se o investimento esta sendo dirigido ao publico certo, na hora certa e de maneira
correta.

A exemplo disto, encontra-se os “DMP’s ”, que basicamente faz a jun¢do de dados coletados
de mdltiplas formas, que pode identificar habitos, tendéncias de consumo, predisposicoes,
caracteristicas dos clientes atuais e de potenciais.

Existem trés formas de captacdo destas informacdes, segundo Crescitelli e Shimp, 2012:

1. First Party: basicamente sdo dados coletados nos diversos canais de interagdo com o
cliente, seja no ambiente on (e-commerce, website, midias sociais, etc) ou off (line loja fisica, cadastro
de clientes, CRM, etc) onde os usuarios deixaram seus dados espontaneamente, e a empresa pode
maneja-los convenientemente para gerar analises.

2. Second Party: sdo dados normalmente coletados por terceiros ou parceiros (anunciantes
ou publishers), contudo, ndo séo passiveis de identificacdo do usuario.

3. Third Party: sdo dados gerados por outras plataformas que podem ser comprados
aleatoriamente, para suportar identificacdo e anélise de dados, mas como no second party, ndo séo

passiveis de identificagdo de usuarios.
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Nesse cenario, as sao muito mais precisas e quando cruzadas as fontes

(primarias, secundarias e terciarias) podem configurar numa precisdo muito superior quanto as formas
de atingimento de consumidores e a adequacgédo de campanhas.

Ao se analisar as plataformas de gestao de dados para efetividade das campanhas no multicanal,
por exemplo, as campanhas tornam-se mais eficazes, menos onerosas, 0 que contribui numa potencial
reducdo de custos atrelados a publicidade no preco final dos produtos. Além disso, gerar uma
segmentacdo de mercado customizada, predizer volumes, etc, muitas vezes, também integradas com
sistema DSP.

O DSP funciona como um buscador de precos, que pesquisa o tempo inteiro pelo melhor custo-
beneficio para atingir uma determinada audiéncia, simplificando a execucdo de campanhas com foco
em seus objetivos (segmentacdo, conversdes, exposicao, alcance etc), em maultiplos websites.

Concluindo, as plataformas de gestéo de dados e informacdes aqui visitadas (DMP com suporte
da DSP) chegam a niveis de integracdo de dados e volumes de conhecimento inimaginaveis
anteriormente, trazendo vantagens imensas a area de inteligéncia de mercado e consequente tomada de
decisdes, na integracdo de informagdes internas da empresa com externas, através dos dados coletados
no mundo digital (Blog Marketing & Media).

Contudo, h& que se lembrar que o fator humano sempre serd requerido na analise das
informacdes, ja que todo o conceito de multicanal ndo se trata de maquinas vendendo para maquinas
e, sim, humanos interagindo e vendendo produtos e servigos para humanos na busca do equilibrio e de
um estado de arte nas relagdes entre consumidor e empresa.

Neste contexto, a pesquisadora buscou entender os reflexos do CRM e sua associagdo com a
big data na apropriacdo de tais ferramentas em ambiente Omnichannel, pois parte fundamental da
integracdo de canais se da gracas a tecnologia de sistemas computacionais e das informacdes geradas
por estes, analisadas posteriormente pelos gestores na conclusdo de planos de comunicagdo e
marketing, supostamente mais assertivos e dirigidos ao seu publico.

Estamos abordando, nesse caso, pontos de contato ou canais de relacionamento tratados dentro
da gestdo da empresa, quando esses dados podem ser complementados com aqueles que o0s
consumidores deixam na internet (‘pegadas digitais’), provendo dados que caracterizam

comportamentos de compra, o que torna ainda mais personalizada e a relagao cliente-empresa.
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Importante sali : logia de dados esta disponivel para auxiliar-nos e ter clareza
sobre eles, comportamentos e tendéncias, que inclusive nos situa em posicao de ter previsibilidades
muito concretas de cenarios. Contudo, retornamos ao ponto inicial e crucial desse artigo, que € a
integracdo, que deve inicializar nas entranhas da empresa, entre departamentos e interesses em comum,
no CRM, como marco inicial de relacionamento, coleta e disseminacgdo de informacdes, até chegarmos
a niveis mais sofisticados do incremento de big data em associa¢do com nossas informacoes, e assim
chegarmos a uma comunicacao ultra segmentada e personalizada, que é o que anseia 0 consumidor

contemporaneo.

Considerac0es Finais

O artigo em questdo faz parte de um estudo abrangente sobre a importancia da CIM em
ambiente Omnichannel de dissertagdo de mestrado da autora. Foi realizada pesquisa qualitativa
descritiva, buscando o entendimento do objeto na pratica aliado ao acervo bibliografico sobre artigos
sobre Omnichannel, sobretudo de origem estrangeira e de autores consagrados que pesquisam sobre a
Comunicacao Integrada de Marketing.

Nas entrevistas em profundidade, os entrevistados, executivos de mercado que atuam com
multicanais integrados, nos relataram seus pontos de vista sobre o papel da CIM em modelos de
negocios inovadores e em ambientes hibridos e dindmicos, e confirmaram sobre sua importancia desta
abordagem de marketing no contexto mercadoldgico.

Percebemos, através do recorte do artigo, que a influéncia das NTICs é fundamental na
convergéncia de canais on e off line, mas que ferramentas tradicionais como a utilizagdo do CRM na
integracdo de dados internos e externos de fontes secundarias e terciarias, assim como, a aplicagdo da
abordagem da CIM, que é ter o cliente como centro das estratégias, € fundamental e nunca foi tdo
importante seu entendimento e aplicacdo por parte das corporacdes e instituicdes, como na atualidade.

A CIM se mostrou uma alternativa no ambito da integracdo de canais de vendas, comunicagéo
e das préprias organizagdes em sua esséncia, independente do modelo de negocio que apliquem para
alcangar seus objetivos mercadologicos.

O papel do consumidor e sua atuacdo junto as empresas € distinto do que costumava ser ha duas
décadas atrés, quando a CIM surgia e ja predizia sobre a centralidade do mesmo e da importancia na

emissao de mensagens homogéneas e eficazes e de planejamento de marketing baseado nesta premissa.
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A aplicacao da raneidade é eminente e capaz de atenuar ruidos de mensagens

nos diversos canais e ambientes, assim como apoiar a integracao de processos organizacionais de forma

a alcancar sua efetividade na multicanalidade e junto ao consumidor moderno.
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