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Resumo

Este artigo busca refletir sobre a perspectiva omnichannel, aqui apropriada para pensar a
comunicagdo como forma de garantir relacionamentos e experiéncias similares em todos 0s
canais que uma organizacdo dispde. Metodologicamente, este texto parte de um breve estado
da arte sobre a sociedade em rede e a ressignificacdo dos territérios mediados pelo digital;
sobre as redes sociais digitais como propulsores da comunicacdo ubiqua e, ainda, como esses
conceitos ajudam a compreender e exercitar a ideia de comunicagdo omnichannel. Desses
conceitos, € apresentado um breve relato sobre as estratégias de comunicacdo omnichannel do
Grupo Boticario, a partir da leitura de uma palestra realizada pelo seu diretor de e-commerce
Guilherme Farinelli. Com essa articulacdo, é possivel perceber como pode ser colocada em
pratica a comunicagdo omnichannel, e como ela se reflete nas relagdes entre marca e publicos.

Palavras-chave: Omnichannel. Comunicagdo. Grupo Boticario.
Abstract

This article seeks to reflect on the omnichannel perspective, here appropriate to think of
communication as a way to guarantee similar relationships and experiences in all the channels
that an organization has. Methodologically, this text starts from a brief state of the art about
the networked society and the re-signification of territories mediated by digital; on digital
social networks as drivers of ubiquitous communication, and how these concepts help to
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understand and exercise the idea of omnichannel communication. From these concepts, a brief
report on the omnichannel communication strategies of the Grupo Boticéario is presented,
based on a lecture given by its e-commerce director, Guilherme Farinelli. With this
articulation, it is possible to understand how omnichannel communication can be put into
practice, and how it reflects in the relations between brand and public.

Keywords: Omnichannel. Communication. Grupo Boticario.
Resumen

Este articulo busca reflexionar sobre la perspectiva omnichannel, aqui apropiado para pensar
en la comunicacion como una forma de garantizar relaciones y experiencias similares en todos
los canales que tiene una organizacion. Metodoldgicamente, este texto parte de un breve
estado del arte sobre la sociedad de redes y la redefinicion de territorios mediados por medios
digitales; sobre las redes sociales digitales como impulsores de la comunicacién ubicua, y
también coOmo estos conceptos ayudan a comprender y ejercitar la idea de la comunicacién
omnichannel. De estos conceptos, se presenta una breve resefia de las estrategias de
comunicacion omnichannel del Grupo Boticério, basada en la lectura de una conferencia dada
por su director de comercio electronico Guilherme Farinelli. Con esta articulacion, es posible
ver como se puede poner en préactica la comunicacién omnichannel y como se refleja en la
relacion entre la marca y el publico.

Palabras llave: Omnichannel. Comunicacion. Grupo Boticario.

1 INTRODUCAO

No contemporaneo, um incomensurdvel ndmero de dispositivos e aplicativos
tecnoldgicos com as mais variadas fungdes, estdo a disposicdo de qualquer pessoa. Tendo em
mao um Unico dispositivo, como um smartphone, é possivel se comunicar por voz, por video,
por mensagens, mas também acessar portais de noticias, portais institucionais, plataformas de
compra, estar presente nas mais variadas redes de relacionamento digital, consumir masica,
filmes, arte e, ainda, por meio de outras aplicacdes instaladas, controlar desde o aparelho de
televisao até acionar outros dispositivos elétricos e eletronicos.

A integracdo de mudltiplas plataformas, sistemas e aplicagdes dificultam hoje a
separacdo entre os ambientes off-line e on-line. Pessoas e organizagdes ao redor do mundo
vivem simultaneamente em territdrios fisicos e digitais e, suas relagdes, sejam pessoais,
negociais ou de consumo estdo, de uma forma ou outra, coexistindo entre esses ambientes.

Se o desenvolvimento de tecnologias, em especial as da comunicacdo e informacéo,
bem como a multiplicacdo de seus meios, se integraram de forma exponencial na vida das
pessoas, nhas organizacOes esse processo ndo é diferente. Se antes as estratégias de

comunicacdo se limitavam ao uso de alguns canais para estabelecerem relacionamentos
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estratégicos, hoje as opgdes de canais sdo bem mais significativas e complexas. E-mails, redes
sociais, blogs, portais digitais, aplicativos de mensagem instantanea, aplicativos institucionais,
plataformas de compra e chatbots sdo alguns dos exemplos de canais disponiveis, ndo apenas
as organizagdes sociais, mas ao publico em geral, que demanda sua utilizacdo e exige
processos comunicacionais coerentes e alinhados em cada um deles. A integracdo dos
processos comunicacionais e relacionais nos ambientes off-line e on-line pode ser denominada
como comunicagdo omnichannel.

Oriunda de estratégias da administracdo, com foco no consumo de varejo, o termo
omnichannel busca caracterizar a integracdo dos canais de comunicacdo e relacionamento
durante a experiéncia de consumo dos publicos de uma organizacdo, sejam eles no off-line ou
no on-line. Sob a ambiéncia omnichannel, o publico pode conhecer, experienciar e consumir
um produto ou servi¢o nos ambientes digitais de uma marca e conseguir efetuar a compra ou
experimentar o servico ou produto em algum dos seus ambientes fisicos. O caminho inverso
também deve ser possivel na ambiéncia omnichannel, experienciando e consumindo em
espacos fisicos, mas finalizando o ato de compra, por exemplo, em ambientes digitais.

Os publicos de uma organizacdo, em especial aqueles multiconectados, exploram as
possibilidades de interacdo consumindo e produzindo conteudo. Se aproximam das marcas
(organizacGes) exigindo transparéncia, atendimento em tempo real, solucdes para suas
necessidades. Desejam que suas experiéncias sejam simétricas, tanto nos ambientes off-line
qguanto nos ambientes on-line. Ou seja, as formas de comunicagéo e relacionamento entre o
publico e uma organizacdo ndo deve ser diferente conforme o ambiente. Se uma marca afirma
em seus canais digitais processos de qualidade, bom atendimento, preco, agilidade na entrega,
formas de pagamento e curadoria na producdo de contetdo, quando transmutada para canais
de comunicacdo e relacionamento off-line, esses mesmos processos precisam acontecer
igualmente.

Essa é a configuracdo da ambiéncia omnichannel, onde as sociabilidades ndo séo
separadas entre fisico e digital, mas unificado na vida das pessoas e de suas organizacfes. O
omnichannel determina a unificacdo dos canais, ou seja, 0s publicos ao circularem entre os
multiplos canais de comunicacdo e relacionamento disponiveis, sob esta perspectiva, ndo
devem perceber diferencas na experiéncia com a marca/organizacdo. Eles precisam encontrar
0 mesmo processo relacional, permitindo a multiconectividade, livre circulagdo e todas as

informagdes necessarias, igualmente, no on-line ou no off-line. Igualmente ndo no sentido de
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reproducdo de contetdo, mas de informacdes disponiveis e adaptadas para cada plataforma.
Mas seguindo a perspectiva da experiéncia unificada.

O termo omnichannel surge de indagacfes do mercado, de profissionais que nao
acreditam mais na separacdo entre os ambientes off-line e on-line para a execucdo de suas
estratégias, sejam de comunicacdo, administracdo ou marketing. De modo muito instantaneo o
termo gera modelos de aplicacGes, é apropriado por organizagdes de varios segmentos e, por
seus resultados nos processos de gestdo, se apresenta como um diferencial de mercado. A
perspectiva omnichannel é o reflexo das transformacdes culturais e sociais que as tecnologias
ocasionam sobre as pessoas e, consequentemente, sobre as organizagdes sociais. E um modelo
de comportamento que, para ser atendido comercialmente, demanda estratégias especificas.
Mas, indo além, a ideia de uma ambiéncia omnichannel para as organizagfes, exige delas
mais que estratégias, e sim mudangas em sua cultura organizacional, em seus processos de
gestdo e de comunicacao.

Do contexto apresentado, este artigo se propde a refletir sobre a perspectiva
omnichannel, no &mbito da comunicagdo, como um vetor para aperfeicoar e potencializar
estratégias organizacionais para relacionamento e engajamento publico. Para construir o
pensamento-reflexivo, parte-se de um breve estado da arte sobre a configuracdo da sociedade
em rede e dos diferentes entendimentos sobre territorialidades, sendo esse um primeiro
caminho para se pensar a comunicagio em perspectiva e ambiéncia omnichannel. E articulado
também, a emergéncia das redes sociais digitais como um processo latente na atualizacdo das
normas e formas de interacdo social e negocial na contemporaneidade, para entdo, constituir
um entendimento sobre a comunicacdo omnichannel e suas caracteristicas.

Para complementar as abordagens teoricas, 0 texto ainda relata, de modo objetivo, a
experiéncia de transicdo comunicacional do Grupo Boticério. A partir da leitura de uma
palestra realizada pelo diretor de e-commerce do Grupo, Guilherme Farinelli, durante o
VTEX DAY, é exemplificado as estratégias adotadas para a construcdo de sua ambiéncia
omnichannel sobre vendas, relacionamentos e manutencdo de marca.

A experiéncia do Grupo Boticario sobre a ambiéncia omnichannel ndo se apresenta
como objeto principal de estudo neste artigo, mas sim como subsidio para qualificar as

abordagens tedricas articuladas, ao passo de também promover melhor visualizagdo empirica

1 Guilherme Farinelli esteve a frente do departamento de e-commerce do Grupo Boticario de 2015 a 2018,
periodo em que este artigo foi produzido. Atualmente, Guilherme atua como Diretor de Transformacao Digital

da Cia Hering.
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sobre a efetivacdo de estratégias comunicacionais e relacionais em perspectiva omnichannel
para diferentes organizacfes. Discutir a veracidade ou eficacia do que é informado pelo
Grupo, ndo € interesse deste trabalho.

2 APONTAMENTOS SOBRE A SOCIEDADE EM REDE E SUAS
TERRITORIALIDADES

A conjugacdo da internet com os fendbmenos comunicacionais e relacionais
favoreceram certa (re)configuracdo da sociedade, onde formas contemporaneas de interacédo e
pertencimento social sdo estabelecidos (CARDOSO, 2005). A chegada do novo século (XXI)
impulsionou esse cendrio, onde as pessoas e organizacBes passam a viver, como afirma
Manuel Castells, na sociedade em rede. Ou seja, uma sociedade hipersocial, sem isolamento,
onde as pessoas tém as tecnologias integradas as suas vidas, ligando a realidade virtual com a
virtualidade real e vivendo as varias formas tecnoldgicas da comunicacéo, em articulagdo com
suas necessidades (CASTELLS, 2016)

O fim da segunda década do século XXI, tem a internet integrada a todos os processos
sociais e organizacionais. Cotidianamente, novas ferramentas, aparelhos, aplicativos, canais,
paginas on-line e sistemas sdo produzidos e disseminados mundo afora. O que era possivel ser
feito em frente a um computador em 2010, hoje € feito de forma mais ampla, e em aparelhos
de telefonia mével, wearables e tablets. A internet na atualidade é movel, integradora e sem
limites territoriais.

Com a comunicacdo mediada por multiplas plataformas de relacionamento digital,
temos a flexibilizacdo dos territorios e das formas de ser, estar, pertencer e relacionar-se
(BARICHELLO, 2012). A sociedade em rede libera barreiras territoriais. Hoje os individuos
coexistem igualmente nos ambientes fisicos e digitais, exigindo das organiza¢fes 0 mesmo
comportamento: maltiplos ambientes, multiplas plataformas de conexao.

O processo de territorializacdo digital acontece quando os individuos desenvolvem
novas formas de pertencer e relacionar-se socialmente em outro espaco, nao fisico, mas
munido de simbologias e mediado pela comunicacdo que estrutura um novo territorio, com
cultura diferente (formada através da aglutinacdo da cultura individual dos seus membros) e
em constante desenvolvimento. Esse novo pertencimento seria a reterritorializacdo do
individuo (BARICHELLO, 2012).
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Para Pierre Lévy (2011) o processo de desterritorializacdo vivenciado pelo individuo
no campo digital, seria 0 momento em que ele se virtualiza, pois é desprendido de seu
contexto, e automaticamente atualizado (reterritorializado) nesse novo contexto. O territdrio
virtual ndo é representado por um novo espaco, mas sim por um conjunto de conexdes
possiveis e estabelecidas pelos usuarios, sempre vinculado ao seu espaco fisico. Esse espaco
sera atualizado em termos de efic&cia produtiva e cultural pelo uso que, os individuos e suas
organizacg0es, dele o fazem (BARICHELLO, 2012).

Na comunicacdo reterritorializada no ciberespaco tem-se como entendimento que o
usuario pode viver ubiquamente, ou seja, estar em dois lugares a0 mesmo tempo. Cenario
possivel, conforme Santaella (2013), pela conectividade digital quase que existente em todos
os lugares, que permite as pessoas e organizacgdes estarem reunidas, trabalhando e vivendo em
seus territorios fisicos e, em tempo real, vivendo e trabalhando nos territérios digitais que
participam.

A dimensdo do local ndo pode e ndo deve ser esquecida quando se fala ou se estuda a
territorialidade da comunicacdo e dos relacionamentos no mundo digital. A existéncia de
territorios virtuais somente é possivel pela coexisténcia com os territérios fisicos e das
possibilidades de interacdo e comunicacao entre eles (BARRICHELLO, 2012). No contexto
atual, os contetdos locais (do pertencimento fisico), estdo muito ligados com a producéo de
contetdo na internet (do pertencimento virtual), de modo a ressaltar a sobrevivéncia das redes
sociais na internet a partir da significacdo que a mesma representa para seus entes que mesmo
virtuais, sdo também reais, e agem também nas comunidades ndo virtuais. Ocorre aqui a
confluéncia de interesses e objetivos. O real e o virtual interligado, interdependente e ubiquo
(SANTAELLA, 2013).

Organizacdes, quando reterritorializadas nas comunidades virtuais, também carecem
de entendimento e compreensdo sobre os fatores mecanicos e administrativos, bem como dos
processos simbolicos de comunicacdo e relacionamento, pois estara pertencendo a um novo
espaco cultural, e nele, com objetivos diferentes ou adaptados. Transformacdes tecnoldgicas e
sociais que afetam e alteram essas estruturas organizacionais (BARICHELLO, 2006). Dessa
intensa mudanga, as relagdes sociais e culturais tornam-se ainda mais latentes no corpus das
organizacOes. A final, a vivéncia na sociedade em rede é pautada pelas relaces publicas de
seus individuos, e esses, dotados culturalmente de simbolos e significa¢fes distintas, que se

fundem e estruturam a cultura das redes (CASTELLS, 2016). Perspectiva que faz a
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confluéncia entre a cultura vivida nas redes virtuais com a cultura da organizacao, bem como
com a avida midiatizag&o social e organizacional

Aqui, as possibilidades de interagdo aumentam, e os individuos produzem contetdo
tanto quanto as organizacdes e a propria midia tradicional. A sociedade em rede possibilita o
aumento da participacdo e engajamento publico. Os atores sociais ndo aceitam mais receber a
informacdo, a cultura de massas, e passam a produzir seu proprio contetdo, seus espagos de
participacdo (BARICHELLO, 2012), exigindo da comunidade e de suas organiza¢fes maior

retorno, transparéncia e participacao.
3 REDES SOCIAIS DIGITAIS: COMUNICAQAO NA SOCIEDADE EM REDE

No cenario exposto anteriormente, as redes sociais digitais ganham influéncia, e se
tornam grandes aliadas para as organizacdes em suas relagdes publicas, permitindo a interacédo
em tempo real, desenvolvendo engajamento organizacional com usuarios destas redes, e ainda
favorecendo a circulacdo do saber e a formacdo de inteligéncia coletiva (LEVY, 2011). S&o
elas, redes sociais digitais, potencializadoras da ubiquidade da comunicacdo (SANTAELLA,
2013).

Recuero afirma que as redes sociais digitais constituem-se como um espaco para a
exposicdo e publicizagcdo das comunidades digitais e dos atores com elas envolvidos. S&o
formadas por um conjunto de dois elementos: atores sociais (pessoas, instituicdes ou grupos,
nos da rede) e conexdes (interacdes e lacos sociais). Uma rede é, assim, uma metéafora
utilizada para se observar padrdes de conexfes de um grupo a partir das conexdes que eles
estabelecem com outros grupos e individuos (RECUERO, 2014).

E possivel observar que a maior mudanca proporcionada pelas redes sociais digitais, é
a permissdo para qualquer individuo ser consumidor, produtor e transmissor de informacéo
(MAINIERI, 2011). Essas caracteristicas de atuacdo dos atores sociais nas redes de
relacionamento na internet favorecem o desenvolvimento de uma comunicacéo organizacional
onipresente, ou seja, simultanea em todos os canais possiveis e utilizados para que a
comunicacéo e os relacionamentos se efetivem.

Compreender o fazer da comunicacdo no cendrio tecnoldgico e digital, com a
amplitude da sociedade em rede, é uma constante na vida das organizag6es que vislumbram

novas estratégias de comunicagéo e relacionamento mediadas por redes sociais na internet.
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Hoje as organizacOes precisam sincronizar e tornar indissocidveis suas estratégias de
comunicagio tradicional com as estratégias de comunicacéo digital. E preciso o alinhamento e
adequacdo das mensagens, da linguagem e da tipologia visual e grafica para que a
convergéncia midiatica ocorra de forma eficaz, alcancando seus variados publicos.

A sociedade em rede exige das organizacdes perspectivas comunicacionais mais
instantaneas e ubiquas. As pessoas desejam que as experiéncias nos ambientes off-line sejam
iguais nos ambientes on-line, e em tempo real. Reside aqui, a ideia de organizacGes e
individuos em experiéncias de ubiquidade e conectados ao conceito de omnichannel. Na
atualidade, as organizacbes que apenas figuram nas midias sociais mais populares, sem
objetivo e planejamento estratégico, perdem espaco no mercado e seus publicos de interesse
migram para outras organizacdes que possuam maior aderéncia e eficacia nas praticas

comunicacionais e relacionais.

4 COMUNICACAO OMNICHANNEL: CONVERGENCIA ENTRE OFF-LINE E ON-
LINE

Com base no entendimento da sociedade em rede, do processo de reterritorializagéo,
da possibilidade de viver de modo ubiquo on-line e off-line, algo que é potencializado pela
internalizacdo das midias e redes sociais digitais na vida da sociedade, é possivel perceber a
ampliacdo nas formas e modos de relacionamento, comunicagdo e consumo de pessoas e
organizagOes. Existe a ressignificagcdo dos limites territoriais e a oferta, quase que
incomensuravel, de plataformas fisicas e digitais para comunicacdo e relacionamento. Hoje,
um individuo ndo quer apenas se conectar com um unico canal, mas sim com todos 0s canais
possiveis. Cenario que modela a ideia de uma ambiéncia omnichannel para comunicagdo e
relacionamentos organizacionais.

Omni, do latim, significa “tudo” e channel, traduzido do inglés, significa “canal”.
Assim, dessa significacdo etimoldgica percebe-se que, comunicacdo apropriada do significado
de omnichannel, consiste no conteudo comunicativo (relacionamento) disponivel em todos os
canais conforme a especificidade de cada meio e dos publicos-usuarios.

A perspectiva estratégica da comunica¢do omnichannel de uma organizagao, a partir
do conceito apresentado, busca comunicar uma imagem integrada em todos os canais
utilizados, ou seja: on-line (sites institucionais e de e-commerce, aplicativos, redes sociais, e-

mail, chatbots, assistentes virtuais); off-line (impressos, radio e televisdo, revistas, catalogos);
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in-store (merchandising, layout de loja); endomarketing; ou em qualquer outro ponto de
contato possivel e utilizado.

Para entender a comunica¢do omnichannel, é necessario compreender a cronologia de
transicdo comunicacional das organizacdes. Sendo: (1) primeiro canal - pessoas apenas se
relacionam com a marca (organizacGes) em ambientes fisicos; (2) segundo canal — as pessoas
passam a estabelecer relagfes organizacionais em ambiéncia digital (websites); (3) multicanal
— 0s relacionamentos permeiam linearmente os territdrios fisico e digital, mas ainda com certo
isolamento; (4) omnichannel — as pessoas passam a se relacionar com a marca através de
todos os canais (plataformas) disponiveis sem distin¢gdo (COELHO, 2015).

Devido a esse comportamento, em especial no @mbito do consumo no varejo, que 0
conceito de omnichannel ganha forca. Sendo ele a compreensdo de que todos os canais de
uma marca sdo integrados para atender seu publico, ndo importando de qual canal ele veio,
mas sim sobre a experiéncia que ele teve. Integracdo total entre o on-line e o off-line
(FAGUNDES, 2017). Omnichannel ¢ a estratégia que unifica “todos os canais” [grifo nosso],
onde as experiéncias e sensacOes de relacionamento (comunicagdo) acontecam de modo
andlogo (COELHO, 2015). Nédo importa se a comunicacdo seja mercadoldgica ou
institucional, sua esséncia, estética e objetivo devem ser as mesmos, tendo apenas a
linguagem formatada conforme as caracteristicas de cada canal e seus usuarios (FAGUNDES,
2017).

No contexto omnichannel, os publicos se moldam enquanto individuos sempre
informados, conectados, sofisticados e muito conscientes quanto as relaces com marcas e
organizacbes. A informacdo sobre produtos e servigos é adquirida através dos diferentes
meios e midias disponiveis, mas agora em simultaneo, ao contrario do que acontecia no
modelo multicanal (COELHO, 2015). Na figura abaixo, é apresentado algumas possibilidades

de publicos para organizagoes.
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Figura 01 - pablicos de interesse de uma marca/organizacéo

Influenciadores

Colaboradores

Direcao Sua marca

Empresas
Parceiras

Representantes

Fonte: Champs Agéncia

E possivel perceber, na figura acima, um quantitativo de pdblicos significativo, com
possibilidades muito caras para qualquer marca/organizacdo no que tange seus
relacionamentos estratégicos. Cada segmento de publico tem certo diferencial, dependendo do
objetivo da acdo ou do planejamento global de comunicacdo empreendido para eles. Esses
publicos, que podem ser omnichannel, segundo Dias (2014), querem todas as vantagens do
relacionamento digital, mas também as possibilidades dos espacos fisicos, do contato face a
face, das experiéncias sociais em ambiéncia fisica e ainda transmitir essas sensacdes para sua
rede de conexdes digitais em tempo real.
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Figura 02 - canais de comunicacéo e relacionamento para cada publico de uma marca/organizacgao

(o

Parceria com bloggers
Convite para participa¢ao em campanha
Envio de produtos

Employer Branding . Redes Sociais
Eventos de engajamento Influenciadores Newsletters
Padronizacdo da comunicacdo interna Revista
Colaboradores Lo Aplicativos

Qutdoor

Direcao Sua marca " Informativo de Novidades D

Evento para comunidade
Agdes sociais
Redes Sodiais

Planejamento estratégico
Material sobre o posicionamento
Assessoria nas decisoes

Empresas

Co-branding Parceiras Catalogo
Materiais exclusivos

Material Rico com dicas
Newsletters
Stand em feiras

Eventos de engajamento Representantes

Employer Branding
Eventos motivacionais
Campanhas de incentivo

Fonte: Champs Agéncia

Ao olhar as possibilidades de comunicacdo omnichannel com esses publicos, a figura
02 ilustra a quantidade de canais que uma organizagdo possui e, que muitas vezes nem 0S
compreendem enquanto canais de comunicacao e relacionamento. Por isso, uma organizagao
para ser omnichannel precisa conhecer em profundidade seu publico de interesse, sua cultura
e seu comportamento, além da clareza sobre todos os seus canais. Ela precisa desenhar e
planejar cada processo de comunicagdo, independente de seus objetivos serem negociais ou
relacionais, de modo a oferecer as mesmas possibilidades de interacdo, sociabilidade e
consumo ubiquo para seus publicos.

Uma organizacdo, sob a perspectiva omnichannel, precisa estabelecer estratégias
comunicacionais e relacionais uniformes em todos 0s seus canais, empregando a mesma
linguagem e de forma homogénea para que seu publico de interesse, aquele, que navega nos
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seus mais diversos canais de comunicacdo, relacionamento e de vendas, possa enxerga-la
como uma unidade e assim facilitar sua jornada nestes espacos.

Na comunicacdo omnichannel, é preciso também, através da integracdo dos canais de
relacionamento e de venda, que o publico (ou cliente de forma mais especifica) se perceba
como Unico para a organizacédo, sendo tratado da mesma forma em todos os pontos de contato.
Cabe, portanto, as organiza¢des encontrarem a sinergia correta para atender essa demanda,

além de tornar efetiva e eficaz em seu modus operandi, a comunicagdo omnichannel.

5 COMUNICACAO OMNICHANNEL DO GRUPO BOTICARIO: HARMONIA
ENTRE E-COMMERCE E FRANQUEADOS

Dos conceitos articulados anteriormente é apresentado nesta secdo, a apropriacdo do
conceito e pratica da perspectiva omnichannel pelo Grupo Boticario para pensar e executar
suas estratégias de comunicacdo e relacionamento. O Grupo Boticério é uma das primeiras
organizagcbes no Brasil a utilizar a perspectiva omnichannel em suas estratégias de
comunicagio e relacionamento. E também uma das poucas a divulgar sua experiéncia de
transicdo comunicacional em veiculos ou eventos especializados no assunto. Por isso, sua
experiéncia é abordada aqui, para promover uma melhor visualizacdo empirica sobre a
efetivacdo de estratégias comunicacionais e relacionais em perspectiva omnichannel.

As informacdes que formam esta secdo sdo oriundas de uma palestra proferida pelo
gestor de e-commerce do grupo, Guilherme Farinelli, durante a VTEX DAY 2017, um evento
de negdcios que reune empresarios, empreendedores e publicos afins, para discutir tendéncias
de mercado e apresentar casos de sucesso e inovacao.

O contexto organizacional do Grupo Boticario é delimitado por quatro marcas
distintas: O Boticério; Eudora; Quem Disse, Berenice?; e The Beauty Box. Sua atuagdo
abrange todo o territorio brasileiro e também se expande para o comeércio internacional,
desenvolvendo produtos do segmento de beleza. Suas vendas acontecem em lojas fisicas,
compreendidas por franqueados do Grupo, além de consultores de venda autorizados (esses
principalmente em localidades sem a presenga de lojas fisicas) e pelo servigo de e-commerce.
Os processos comunicacionais e relacionais do Grupo, portanto, sdo tangenciados nos

ambientes on-line e off-line.
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Durante sua apresentacdo no VTEX DAY, Guilherme descreve o processo de transicdo
comunicacional do grupo, ponderando as etapas que envolveram o planejamento e execucao
de todas as fases, ou seja, 0s quatro estagios para que a organizacao se tornasse omnichannel.
Conforme afirma Coelho (2015), para uma organizacdo transacionar Seus processos de
comunicacdo e relacionamento, ela terd de aperfeicoar suas praticas e meios, evoluindo dos
canais puramente off-line ou on-line, para canais que convergem off-line e on-line em uma sé
experiéncia.

Com o Grupo Boticario, esse processo aconteceu evolutivamente com: [1] primeiro
canal: periodo em que a organizacdo estava presente no mercado apenas com suas lojas
fisicas; [2] segundo canal: quando o Grupo passa a contar com consultores de vendas e com 0
site comercial como complemento das lojas fisicas, mas sem integracao entre estes canais; [3]
multicanal: quando o Grupo passa a integrar os ambientes off-line com o on-line, mas isto de
forma isolada; e a [4] consolidacdo da comunicacdo omnichannel, fase atual do Grupo onde a
comunicagdo e os relacionamentos estdo focados nas experiéncias de uso e de consumo de
seus publicos, exigindo integracdo total de seus canais para que essas experiéncias sejam
possiveis, respeitando as caracteristicas do publico omnichannel e, ainda, para o
compartilhamento das mesmas num processo de consumo ubiquo.

Reforcar e aumentar a presenca digital no contemporaneo nao significa reduzir contato
nos espacos fisicos, mas permitir outras formas de contato, relacionamento, experiéncias e
consumo. On-line e off-line se completam, ndo sdo concorrentes. Mas, para isso, € necessario
o alinhamento entre a cultura organizacional com as estratégias e posicionamento de mercado,
de modo a alinhar o consumo, por exemplo, tanto em ambiéncia digital, quanto fisica.

Guilherme explica alguns dos posicionamentos do Grupo no ambito da comunicagéo
omnichannel. Uma campanha de comunicagéo e relacionamento, ou mesmo de promogéo e
divulgacdo on-line, segundo Guilherme, é um exemplo que demanda planejamento mais
instantaneo, focado no que esta acontecendo naquele minuto nas redes sociais digitais, onde
se elabora e publica contetdos que atendam a demanda especificas. Situacdo que, em
ambientes off-line, ndo seriam possiveis, sendo que estes espacos demandam maior
planejamento, recursos fisicos e materiais.

Outra questdo importante da comunicacdo omnichannel do Grupo posto por
Guilherme, é a possibilidade de trabalhar com multiplas campanhas. Nas lojas fisicas existe
espaco para trabalhar a comunicacdo de uma determinada campanha, mas focada na
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sazonalidade ou produto em especifico. No digital (e-commerce e redes sociais) 0 Grupo
trabalha com as mesmas promocGes e precos, mas aproveitam para desenvolver campanhas
simultaneas, sejam elas distintas ou de aproximacdo. O contetdo precisa alinhar objetivos da
marca, dos publicos e permitir a livre circulacdo dos mesmos em todos 0s canais, com acesso
igual aos contetdos e toda facilidade praticada. E necessario harmonia na convivéncia entre
as estratégias do e-commerce e dos franqueados na comunicacdo omnichannel. Este
posicionamento é empregado pelo Grupo como forma de potencializar os relacionamentos e
0s negocios, eles acontecendo no on-line ou no off-line.

Conforme Guilherme, o Grupo ser omnichannel demonstra a jornada organizacional
integrada por vérias frentes. Comunicacao, marketing, administracdo, logistica, tecnologias de
informacdo, todos articulados na busca e operacionalizacdo das melhores estratégias.
Avrticulacdo que se transmuta para as equipes de venda, atendimento e distribuicdo para que a
experiéncia omnichannel seja legitima e eficaz. Para Guilherme, as experiéncias demandadas
por todos os seus publicos, desde os mais conectados (omnichannel) até os menos conectados

(primeiro e segundo canal), é uma preocupacao verdadeira do Grupo Boticario.
6 CONSIDERACOES FINAIS

Na atualidade é possivel verificar a figuracdo das organizacdes em varios (e em alguns
casos em todos) canais de comunicacédo e relacionamento. No entanto, como ja mencionado,
apenas figuram nestes espacos, ndo dedicando esforcos para pesquisar € compreender sua
mecanica e muito menos seus publicos/usuarios. Ou, ainda, perceber suas potencialidades de
negdcio. Existe ainda um abismo entre negdcios e comunicacao digital. Campo que se abre
para pesquisas que ajudem a diminuir esse espago e tornem mais conscientes sua importancia
por parte das pessoas e organizacoes.

No que tange a ambiéncia omnichannel, sua usabilidade estd em fase embrionéria no
Brasil. Em paises da Europa e nos Estados Unidos, as organizagOes ja utilizam com muito
mais afinco esse conceito-préatico e, ja colhem os resultados quando se pensa em engajamento
e lucratividade. No entanto, a bibliografia e a apresentagédo de cases e resultados sobre o
omnichannel na comunicagéo ainda é pequena em comparagao a outras vertentes.

Mas, com o breve estado da arte apresentado neste texto, € possivel perceber as

mudangas sociais que as tecnologias ainda implicam na vida das pessoas e organizacdes. A

/)

A N I M U Revista Interamericana de Comunicacao Mi
E-ISSN 2175-4977 | v.19 n.40 | 2020 | www

348



\f(cdr'm/(/

* A

g

1960

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

i,

id],

AVersig
\)(\
Py, pue®

4,

internet mudou e ainda vai mudar muito a forma como as sociedades vivem, se organizam e
se comunicam. E facil perceber a ressignificacdo do territorio de pertencimento social. As
redes sociais digitais se apresentam e se consolidam como grandes responsaveis por todos 0s
processos de desterritorializacdo e reterritorializacdo das pessoas e organizagdes ao redor do
mundo. Mesmo a conectividade digital ser uma realidade de um pouco mais da metade da
populacdo mundial, € um caminho sem volta. E, também, um caminho cheio de
possibilidades.

A compreensdo das mudancas de cultura — mercado, clientes, tecnologias — implicam
diretamente no modelo de gestdo e também de sobrevivéncia das organizagdes. As pessoas ja
internalizaram a ubiquidade da vida. Agora é preciso que as organizagfes tenham a
consciéncia que a sociedade hoje é desterritorializadas e reterritorializada digitalmente por
meios de incomensuraveis plataformas de comunicacdo e relacionamento. Que a vida social,
com o digital, é ubiqua e, nas redes sociais digitais, o cliente, seu publico de interesse, suscita
mudancas constantes no modo de se fazer negdcios, de consumo, de comunicacdo e de
relacionamento.

Para dar conta disso, as organizac¢Ges precisam solidificar sua cultura organizacional,
posicionar seu planejamento e a gestdo das relacdes mercadoldgicas a partir do contexto
operacional dessa comunicacdo omnichannel. Estando estruturadas e culturalmente propicias
para viver a comunicacdo omnichannel, as organizacGes poderdo acompanhar o publico
omnichannel. E ele - o pablico -, conseguindo o grau almejado de proximidade com sua
marca, experienciando todas as sensacdes desejadas sem a necessidade de se deslocar, mesmo
gue simbolicamente, para outros espacos.

No breve relato sobre a experiéncia omnichannel do Grupo Boticério, todas essas
afirmativas e apontamentos sdo visualizados, quando se identifica a mudanga de
posicionamento estratégico, as mudancas na cultura organizacional do grupo, o entendimento
das necessidades, os desejos de seu publico e, principalmente, o conhecimento sobre a
comunicacdo em multiplos canais. A integracdo e harmonia entre esses canais trazem como
consequéncia, publicos mais informados, engajados, livres e aptos a consumir a marca em
todos os espagos conforme seu desejo.

Percebe-se entdo, que as formas de relacionamento entre consumidor e marca sao
constantes e facilmente reinventadas. Portanto, cabe as organizacfes tornarem intrinseco o

processo evolutivo de suas relacdes de negocio focado na cultura altamente mutavel do
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mercado. A comunicacdo omnichannel é apenas uma das maultiplas transformacdes que o
mercado esta vivendo ou vivenciard, é apenas um exemplo onde as organizac¢des precisardo,
em modo de urgéncia, adaptar-se e promover sua sobrevivéncia.

Assim, este texto se encerra com a compreensdo de que a vida na contemporaneidade é
ubiqua. Isso sendo possivel com as possibilidades de vivéncia on-line e off-line. Que essas
mudancas tdo instaveis afetam pessoas e organizagcdes nas suas mais diferentes formas de
relacionamento e comunicacdo. E, que a reflexdo mais profunda sobre o conceito de
omnichannel (comunicacdo e estratégia), é legitimada como forma de apresentar novos ou
renovados modelos para relacionamentos e experiéncias em todos os canais e plataformas que

uma marca/organizacao dispde a servicos de seus publicos.
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