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MARKETING TRADICIONAL E DIGITAL: A REALIDADE OMNICHANNEL
TRANSFORMOU ESTE CENARIO?

1.  INTRODUCAO

O marketing tradicional e o marketing digital se apresentaram até entdo como duas
formas distintas de praticar o marketing e entrar em contato com os consumidores. O primeiro
corresponde a formas offline de comunicacdo, em que o principal objetivo é o aumento das
vendas, ou seja, é caracterizado por uma comunica¢ao mais massificada, destinada a grandes
audiéncias e, muitas vezes, invasiva. A estratégia do marketing tradicional é atuar para que a
empresa se comunique com 0s consumidores atraves de grandes canais, como a televiséo,
marketing por telefone, jornais, revistas e radio (LONGO, 2019).

Ja 0 segundo se caracteriza pela comunicacdo online. Sites, incluindo blogs, SEO
(Search Engine Optimization, que caracteriza o posicionamento organico dos sites nos
mecanismos de busca), SEM (Search Engine Marketing, ou seja, 0 posicionamento pago dos
sites nos mecanismos de busca), midias digitais e e-mails sdo alguns exemplos. Dentre as
principais caracteristicas do marketing digital, vé-se a melhor capacidade de mensurar a
efetividade das campanhas, a personalizacdo, a criacdo de um relacionamento com o
consumidor e o0 custo, que tende a ser mais baixo quando comparado ao marketing tradicional
(OPREANA; VINEREAN, 2015).

A partir dos anos 90, conforme as empresas foram percebendo o grande valor de poder
ter mais informacdes sobre os consumidores e a possibilidade de mensuracédo das atividades de
marketing, ocorreu um aumento do uso do online em detrimento do offline (CHAFFEY;
PATRON, 2012). Porém, a evolucao da tecnologia e do marketing vem ocorrendo de forma
muito rapida nos ultimos anos, o que causou a fragmentacdo da area (QUINN et al., 2016).

Entdo, com o crescimento do marketing digital, em virtude da expansdo do mundo
digital, acreditou-se que poderia ocorrer uma substituicdo das acdes de marketing tradicional,
pelo digital. Denota-se que as lojas online representavam uma ameaca as lojas fisicas, pois
acreditava-se que elas poderiam substitui-las. Porém, com o passar do tempo, percebeu-se que
a internet, na realidade, pode ser usada como uma ferramenta para fortalecer tais lojas fisicas
(HAGBERG, 2016).

Nesse contexto, com a rapida proliferacdo de diferentes canais, as empresas comegaram
a ampliar suas formas de comunicacdo, seja online ou offline, com estratégias focadas no
multicanal, ou seja, utilizando uma multiplicidade de canais para aumentar a cobertura da
comunicacdo, mas sem uma clara integracdo entre eles. Esse novo cenario ascendeu nas
empresas a necessidade de adotar estratégias mais integrativas, em que a comunicacao passasse
a ser mais convergente e a experiéncia do consumidor maximizada. Para definir tal situacéo,
surgiu o termo “omnichannel”, que pode ser considerado uma evolugdo da estratégia multicanal
(PAYNE et al, 2017). Dito isso, observa-se que as empresas procuraram inovar a sua
comunicagdo e as experiéncias através do ambiente omnichannel, levando a um sentimento de
pertencimento e unido entre o consumidor a empresa (SAVASTANO et al., 2019).

Todavia, em 2015, a realidade era de apenas um terco dos varejistas capazes de
desenvolver estratégias omnichannel (HANSEN; SIA, 2015), e apesar da sua importancia,
mesmo com o passar dos anos existia uma escassez de estudos sobre o tema no que se refere ao
marketing (BERMAN; THELEN, 2018). Quinn et al, (2016) ja haviam destacado a necessidade
de pesquisas que aprofundem em que medida o marketing offline e o online se integram, para
que seja possivel ter mais clareza sobre a melhor utilizacdo de ambas as abordagens,
conjuntamente ou ndo. Além disso, Kotler (2017) também evidenciou a necessidade desta
integracdo. N&o obstante, a literatura atual considera o omnichannel um tépico de pesquisa
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emergente e que o futuro deste abrangera tanto o modelo fisico quanto os canais digitais
(TIMOUMI; GANGWAR; MANTRALA, 2022). Contudo, ainda permanece inconclusivo se 0
omnichannel transformou o cenario do marketing tradicional (offline) e digital (online).

Deste modo, com base na problematica contextualizada, este artigo tem como objetivo
central discutir as diferengas entre o0 marketing tradicional e o marketing digital no que diz
respeito as estratégias de comunicacao offline ou online e a suas tendéncias a integracdo das
estratégias omnichannel, compilando os principais achados na literatura e sugerindo
proposicdes. A discussdo conceitual deste artigo inicia com as abordagens do marketing
tradicional. Em seguida, aborda-se o marketing digital, e finda com as amarragdes conceituais
envolvendo as duas tematicas e os conceitos de omnichannel. Apos, € apresentada a
metodologia adotada, os resultados e as consideragdes finais.

2. EMBASAMENTO TEORICO

2.1 Marketing Tradicional

O marketing tradicional pode ser considerado uma das formas de alcancar e manter o
relacionamento com o consumidor, sendo este um termo frequentemente utilizado com maior
énfase nos direcionamentos voltados a comunicacao.

Kumar, Choi, Greene (2017) definem o marketing tradicional como uma forma offline
de comunicacéo, usada para promover vendas, o que inclui publicidade na televisdo, amostras
de produtos, promocg6es na loja, jornais, radios, revistas e assim por diante. Este tipo de
marketing € visto como uma comunica¢do em massa, que entrega de forma padronizada a
informacao ao consumidor.

De acordo com Mulhern (2009), a comunicacgdo de massa, combinada com a producgéo
e distribuicdo em massa, buscando atingir o maior nimero de pessoas, ocasionou a era moderna
do marketing e seu foco no reconhecimento da marca, na distribuicdo intensiva e em promocdes
agressivas. Para o autor, as comunica¢6es modernas de marketing evoluiram de um mundo de
comunicacgdes de massa, que repousa em algumas premissas-chave que fundamentam como as
comunicacgdes de marketing sao feitas e como sao recebidas pelos consumidores.

Estas premissas s@o: as audiéncias que podem ser agregadas em entidades; a publicidade
gue pode se anexar ao contetdo da midia e se projetar no publico ao interromper a entrega desse
conteido; os consumidores que aceitardo a entrega intrusiva de mensagens comerciais em troca
de contelido gratuito, ou quase gratuito; as mensagens da marca que geram reconhecimento e
preferéncias da marca que se traduzem, ainda que vagamente, em gastos do consumidor; e as
comunicagdes da marca que podem ser agrupadas em planos de midia que abrangem varios
veiculos que constituem um conjunto relevante de exposi¢cdes aos consumidores-alvo
(MULHERN, 2009).

Notavelmente, a comunicagdo de marketing tradicional colocava muito mais énfase no
branding e no trabalho criativo do que em meétricas, dados, modelos quantitativos e na
tecnologia digital (MULHERN, 2009). Devido a isto, a relevancia desses modelos de
comunicagdo unilateral torna-se questionavel, mesmo em mercados bem estabelecidos.

Neste sentido, vale destacar que, anteriormente, 0 consumo seguia padrdes
relativamente simples, em que a entrega da mensagem poderia seguir padrdes lineares, como
no modelo AIDA (atencdo, interesse, desejo e acdo). Porém, as mudancas nos padrdes de
consumo e aumento das exigéncias do consumidor fizeram com que as formas de desenvolver
o marketing mix, do qual a comunicacao faz parte, precisassem de mudancas significativas. Isto
fez com que a experiéncia bidirecional prevaleca, em que o consumidor também tem voz, sobre



a experiéncia unilateral, comum & maioria das midias tradicionais, em que os clientes ndo tém
capacidade de resposta (UBEDA et al., 2013).

Todavia, segundo Kaotler, Kartajaya e Setiawan (2017), no estagio inicial de interagdo
entre empresas e consumidores, o marketing tradicional desempenha um papel importante ao
promover a consciéncia e o interesse e, por isso, ele ndo deixara de existir. Em contrapartida, a
medida gque a interacdo avanca e os clientes exigem relacionamentos mais préximos com as
empresas, aumenta a importancia de outras formas de comunicagdo, como a do marketing
digital (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Considerando que o marketing, em esséncia, se refere a entrega de valor para as partes
interessadas (stakeholders), que inclui clientes, consumidores, parceiros e sociedade em geral,
de acordo com a American Marketing Association (AMA, 2017), a comunicagdo efetiva se
torna parte essencial do marketing organizacional. Vale destacar que o marketing tradicional e
marketing digital compartilham do mesmo objetivo, ou seja, atingir um publico-alvo e, a partir
dai, manter um bom relacionamento com o cliente. O Quadro 1 apresenta um resumo das
principais defini¢des do marketing tradicional, bem como seus respectivos autores.

Quadro 1. Conceitos de Marketing Tradicional.

CONCEITO AUTORES
O Marketing Tradicional da mais énfase no branding e no trabalho
criativo do que em métricas, dados, modelos quantitativos € na  Mulhern (2009)
tecnologia digital.
E uma forma offline de comunicacéo, usada para promover vendas, que
inclui publicidade na televisdo, amostras de produtos, promoc¢ées na Kumar, Choi,
loja, jornais, radios e revistas. E visto como comunicagio em massa, Greene (2017)
que entrega de forma padronizada a informacdo ao consumidor.
O marketing tradicional desempenha um papel importante ao promover Kotler, Kartajaya e
a consciéncia e o interesse e, por isso, ele ndo deixara de existir. Setiawan (2017)
Fonte: Os autores (2022).

Logo, as transformacBes do mundo moderno forcaram as empresas que utilizavam
apenas a comunicacao de marketing tradicional (offline) a desenvolver estratégias inovadoras
com o uso do marketing digital (online), para se manterem relevantes neste mercado dinamico
e volatil (ARRIGO, 2018) e, mesmo que o tradicional continue existindo, o ideal é que ele se
integre aos novos modelos de negécios.

2.2 Marketing Digital

O marketing digital pode ser interpretado como um conjunto de atividades e préaticas de
utilizacdo de todas as vertentes do marketing tradicional da organizacdo, com o objetivo de
gerir as relacfes com os publicos-alvo por meio das tecnologias de informacédo e comunicacgéo
digitais e dispositivos eletronicos (SOKOLOVA,; TITOVA, 2019). Kapoor e Kapoor (2021)
afirmam que, com o desenvolvimento substancial de ferramentas e formatos de marketing
digital, os métodos tradicionais de marketing sofreram um reves. No entanto, o objetivo
principal permaneceu inalterado, que ¢ “a necessidade de se conectar e se comunicar bem com
0s consumidores para determinar seus requisitos e posicionar a respectiva marca ou organizagédo
como uma escolha potencial" (KAPOOR; KAPOOR, 2021, p. 199).



Ao entender que o marketing digital sdo as “aplicagdes, plataformas e meios de
comunicacdo online que visam facilitar as interagdes, as colaboragdes e a partilha de contetidos”
(KIM; KO, 2012 p.1480), pode-se observar que o uso da internet e das midias sociais mudou o
comportamento do consumidor e a forma como as organizacdes conduzem seus negocios
(DWIVEDI et al., 2021), corroborando com a viséo de Turchi (2012), que salienta que a internet
alterou o comportamento das pessoas, pois deixaram de ser agentes passivos e passaram a ser
atuantes e criticas.

Com o intuito de ampliar o pensamento acerca dos conceitos centrais de marketing
digital, a tabela abaixo fornece as principais defini¢cbes de acordo com os autores.

Quadro 2. Conceitos de Marketing Digital.

CONCEITO AUTOR (ES)
U_ma das alternativas mais réapidas e eficazes na divulgagéo répida e COBRA (2009)
direta de bens e produtos de uma empresa.
AplicagOes, plataformas e meios de comunicagdo online que visam
facilitar as interacdes, as colaboragdes e a partilha de contetdo.
As mudancas tecnoldgicas, o aumento do poder cliente e a globalizacdo
séo alguns aspectos que o diferem do marketing tradicional.
Acdes de comunicacao pelo uso da internet, telefonia celular e outros
meios digitais para a divulgacao de produtos ou retorno de informagfes  FILIPINI (2014)
para a formacdo de um publico-alvo.
Permite que as empresas conhegam e alcancem de forma mais réapida,
mais precisa e de maneira econémica, o seu publico-alvo.
Possibilita a interacdo da empresa com o cliente. Num clique, abre as
portas da empresa e leva a imagem para qualquer lugar online, com  COSTA (2015)
énfase nas redes sociais.
Conjunto de atividades e praticas de utilizacdo de todas as vertentes do
marketing tradicional da organizacdo, com o objetivo de gerir as  SOKOLOVA;
relacdes com os publicos-alvo através das tecnologias de informacdoe  TITOVA (2019)
comunicacéo digitais e dispositivos eletronicos.
Fonte: Os autores (2022).

KIM; KO (2012)

KOTLER (2012)

STONE (2014)

Neste sentido, com esta evolucgéo, as organizacdes precisam ter atencdo as interacoes
de seus clientes no meio digital e precisam utilizar a internet como aliada para aproximacao
de seus consumidores e potenciais consumidores (DE SOUZA CARVALHO; CORONEL.
2019), visto que se tornou uma das tecnologias definidoras de nosso tempo (APPEL et al.,
2019). Além do mais, de acordo com a visao de Anjina (2019), as plataformas de midia social
oferecem grandes oportunidades para as organizagdes atingirem seus objetivos de marketing a
custos consideravelmente mais baixos.

Vé-se que o marketing digital vai além do marketing na internet, incluindo outros
canais — como telefones celulares (SMS e MMS), marketing de midia social, marketing de
mecanismo de pesquisa e muitas outras formas de midia digital (YASMIN et al., 2015).
Tendo em vista que a economia em nivel mundial opera em sistemas diferentes, de acordo
com a realidade de cada pais e com premissas dispares em relagdo ao que se vivenciava no
Século XX, além de deter de tecnologias mais avangadas e dispor de diversas metodologias de
promocao, as midias sociais ganharam espaco e forca diante dos consumidores (SCHULTZ;
MALTHOUSE, 2016). Kapoor e Kapoor (2021) salientam que, se as organizag¢oes adotarem
estratégias com sabedoria, 0 marketing digital torna o marketing mais eficaz, e os objetivos de
marketing podem ser alcangados com menos esforgo e mais previsibilidade.



A partir da visdo de Torres (2009), nota-se que o modelo de aplicagdo do marketing
digital deve considerar que, ao contrario do marketing tradicional, os consumidores estdo
sempre inseridos em varios ambientes e contextos, de forma interligada e dindmica. 1sso
significa que cada acéo estratégica isoladamente pode interferir nas outras e, em muitos casos,
é dificil separar de forma exata uma acdo estratégica de outra. Com esse novo modelo de
pensamento sobre 0 marketing, percebeu-se que a comunicacao ndo ocorre somente de forma
tradicional, mas parte de muitas organizagdes para muitos consumidores a0 mesmo tempo
(MARIN, 2018), promovendo a troca de experiéncias maltiplas e simultaneas.

Wind e Mahaja (2002) destacam que a reinvencao do marketing, utilizando-se de meios
digitais, requer um reexame de todos os conceitos, métodos e praticas de marketing para
assegurar sua adequagéo para a mudanca no ambiente global virtual. Com o envolvimento das
midias sociais, as organizacdes que estdo presentes nas redes sociais e em constante evolucéo
digital podem despontar, em relagdo aos seus concorrentes, em termos de alcance a potenciais
segmentos de negocio (KAPOOR; KAPOOR, 2021), corroborando com a visao de Yasmin et
al., (2015), de que o marketing digital permite que as organizagdes alcancem consumidores que
podem ndo estar acessiveis devido a limitaces temporais e de localizacdo dos canais de
distribuicéo existentes.

Consequentemente, é valido salientar que se observou a necessidade de adaptacdes e
melhorias no desenvolvimento de estratégias voltadas ao marketing digital dentro das
organizacbes (SELMAN, 2017). O setor do varejo, por exemplo, seguiu as técnicas do
marketing digital ao adaptar-se as necessidades dos seus clientes (VERA; GOSLING;
SHIGAKI, 2019). De acordo com Ferreira e Ferreira (2018), as estratégias de marketing digital
possibilitam, de forma efetiva, satisfazer grande parte das necessidades do publico-alvo de
maneira imediata e de baixo custo. Além disso, as estratégias utilizando o marketing digital
com as midias sociais demonstram cada vez mais melhorias e avango no mundo virtual
(MALHEIRO; SOUSA; FERREIRA, 2019).

2.3 Marketing Tradicional, Marketing Digital e a Logica Omnichannel

Por algum tempo, o marketing digital e o marketing tradicional foram analisados como
partes separadas e até excludentes entre si. Para Mulhern (2014), esse processo foi natural, ja
que se trata de uma nova forma de fazer marketing, mais inovadora. Pode-se destacar uma
situacdo semelhante, com o surgimento da publicidade na televisdo, em que, de inicio, as
agéncias a tratavam como um meio separado da imprensa e do radio. No entanto, a medida que
o marketing digital parece ter aumentado sua importancia, passando a englobar outras midias,
é necessario entender melhor como as duas abordagens se complementam e interagem entre si
(MULHERN, 2014; QUINN et al. 2018).

Segundo Talpau (2014), com o passar do tempo, as pessoas vdo se adaptando e se
moldando ao digital, mas isso ndo significa que as abordagens voltadas ao marketing tradicional
acabaram, ou que ndo podem mais ser utilizadas como estratégia. Valos, Ewing e Powell (2010)
corroboram, enfatizando que o alto custo do marketing de massa o tornara menos acessivel as
organizacg0es, alem de mais dificil de atingir o publico de forma assertiva. No entanto, os autores
ndo acreditam no desaparecimento do marketing tradicional, mas sim, uma mudanca de
abordagem em que ambos possam ser usados como um conjunto de esforcos de marketing,
reforcando-se mutuamente.

Neste interim, Alford e Page (2014), dizem que no seculo XXI, as midias online e offline
possuem a mesma relevancia, e é importante que as organizag@es saibam como combinar as
técnicas e estratégias para ganhar mais competitividade. No entanto, é necessario destacar que
tal interacdo ndo precisa partir necessariamente do marketing digital para o tradicional, podendo
ocorrer também o caminho inverso (VALOS; EWING; POWELL, 2010).



A rapida evolucdo tecnoldgica causou tal separacdo entre as duas formas de
comunicacgdo e, para conseguirem uma maior presenca entre os diversos meios, as empresas
passaram a adotar diferentes canais para estarem em contato com os consumidores. Porém, as
estratégias adotadas acabaram sendo multicanais, ou seja, sem integracao entre eles. Cada um
apresenta uma mensagem, é gerenciado de forma independente e ha uma clara divisdo entre o
fisico e o digital (BERMAN; THELEN, 2018).

Assim, surgiu a necessidade de aprimorar 0os meios pelos quais todos os canais possam
ter uma unidade e, a partir dai, emergiu o termo omnichannel, para se referir a capacidade de
utilizagdo simulténea dos diversos touchpoints em toda a jornada de compra do consumidor, de
modo que a mensagem recebida seja coerente (LAZARIS; VRECHOPOULOS, 2014). Assim,
pode-se dizer que o omnichannel é uma evolugdo do multicanal, pois enquanto o primeiro foca
na interacdo do consumidor com a marca, de forma holistica, o segundo tem como foco a
otimizacdo de determinados canais, de forma isolada.

As empresas com estratégias omnichannel entendem que lojas de varejo, computadores,
smartphones, tablets, midias sociais, etc., sdo usados constantemente, alternadamente e
simultaneamente por seus clientes. Por isso, elas buscam fazer com que todos esses meios
“conversem” entre si. (BERMAN; THELEN, 2018). Uma das praticas mais comuns de
omnichannel é a compra online e retirada na loja fisica, ou entdo o showrooming, quando os
consumidores visualizam o produto na loja e depois procuram o melhor preco online. Desta
forma, é possivel observar que ndo ha uma ordem logica exata de compra, mas 0s consumidores
transitam entre diferentes canais e sempre podem obter informacgdes coerentes entre eles,
independentemente de onde estejam na jornada do consumidor, seja na etapa de pesquisa de
informacdes, de compra, de pagamento, de atendimento, ou devolucéo do produto (BERMAN;
THELEN 2018).

3. METODO E ESTRUTURA TEORICA

O presente artigo apresenta-se como um ensaio teorico acerca dos temas marketing
tradicional, marketing digital e omnichannel. A pesquisa é embasada na literatura existente e
visa contribuir a partir do cunho tedrico que, de acordo com Medeiros (2000), é uma exposi¢do
metodoldgica sobre um assunto e a apresentacdo das conclusdes originais a que se chegou
depois de acurado. Ademais, segundo Boente e Braga (2004), a pesquisa tedrica é realizada
para analisar e estudar releituras de teorias ja firmadas. Diante do exposto, segue a estrutura
tedrica proposta por este artigo (Figura 1):



Figura 1. Estrutura Tedrica do Artigo
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Fonte: Os autores (2022).

Para a verificacdo da literatura existente acerca do tema, foram analisados artigos
relacionados ao marketing digital, marketing tradicional, omnichannel e multicanal na base de
dados Web of Science. Em um primeiro momento, foi realizado um overview da literatura e foi
feita uma comparagdo dos artigos que continham como topico os temas “multichannel” (OuU
“multi-channel’) com os artigos que continham os temas “omnichannel” (OU “omni-channel”).
Nessa primeira pesquisa, ndo foram feitos filtros por anos de publicagdo ou tipo. A primeira
pesquisa retornou 40,885 resultados e a segunda, sobre omnichannel, 690 resultados. Tais
resultados foram analisados na propria Web of Science.

Posteriormente, as pesquisas sobre o segundo termo foram analisadas com o auxilio do
software VOSviewer, para um maior entendimento sobre as tematicas estudadas dentro deste
contexto. Entdo, foram selecionados alguns artigos para a leitura integral por década, a partir
de 2015, de acordo com os titulos mais pertinentes sobre o tema, para que fosse possivel
responder a pergunta proposta.

4. DISCUSSAO E TENDENCIAS

4.1 Discussao

Analisando esta estrutura tedrica, parte-se para o propdésito central deste artigo que é
discutir as diferencas entre o marketing tradicional e o marketing digital no que diz respeito as
estratégias de comunicacao offline ou online e a suas tendéncias a integragdo das estratégias
omnichannel.

Em primeiro lugar, analisando-se a teoria existente acerca do tema, percebe-se que ainda
faltam estudos sobre a I6gica omnichannel, mais integrativa. A analise dos artigos a partir de
2000 indica que ainda existem muitos estudos que se relacionam a légica multicanal, como é
indicado no Gréafico 1:



Grafico 1: Estudos Multicanal x Estudos Omnichannel:

Fonte: Os autores (2022)
Além disso, no que diz respeito aos estudos sobre 0 omnichannel, percebe-se que a
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muitas mencdes sobre o marketing tradicional ou de massa, conforme € indicado na Figura 2:

Figura 2: Tematicas relacionadas ao Omnichannel
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Fonte: Os autores (2022)

De qualquer modo, a literatura existente sobre o tema fornece alguns insights para a
compreensdo do questionamento proposto. Para Kotler (2017), ha a integracdo do marketing
tradicional e o marketing digital, principalmente quando se trata da construcdo do engajamento
e defesa do cliente. Dito isso, ha como o marketing tradicional e o marketing digital coexistirem,
pois ha a possibilidade da troca de fungdes no caminho do consumidor — o tradicional possuli
funcBes na fase inicial da interagéo entre as empresas e 0s consumidores e o digital faz com que
a relacdo entre os dois torne-se mais estreita & medida que cresce (KOTLER, 2017). Desta
maneira, nota-se que para alguns autores, como Kapoor e Kapoor (2021), o marketing digital
ndo pode substituir o marketing tradicional, mas sim coabitar com papéis intercambidveis no
caminho do consumidor.

Estudos como o de Todor (2016), apontam que é vantajoso para as empresas fazerem
uma combinag&o entre as estratégias tradicionais e digitais, tendo como objetivo um aumento
na visibilidade e estratégia de mercado — de um lado, ha uma gama de consumidores aptos e
apegados ao tradicional, que assistem televisdo, ouvem radio e leem revistas e, por outro, 0s
consumidores apegados as midias sociais.



A visdo de uma integracao entre as duas abordagens é presente em estudos como o de
Corsaro (2018), que acredita na necessidade do tradicional e o digital de forma integrada.
Kapoor e Kapoor (2021) corroboram, indicando que o marketing digital foi extremamente
benéfico para a funcdo de marketing, pois apresentou indicacdes sobre a importancia continua
das estratégias de marketing tradicionais. Para os autores, ambas estratégias possuem a mesma
finalidade e torna-se til integrar as abordagens para os resultados desejados. Sendo assim, Vvé-
se que os pesquisadores possuem uma visdo sobre os dois temas que, de alguma forma, se
complementam.

N&o obstante, observa-se que o marketing digital ndo pode ser utilizado com a mesma
abordagem do marketing tradicional, apenas impulsionado por elementos digitais, pois trouxe
novos métodos que devem ser considerados, com caracteristicas e dindmicas proprias.
(TAIMINEN; KARJALUOTO, 2015). De qualguer forma, é necessario comunicar a mesma
mensagem nos diferentes meios, mesmo que de forma diferente, para que a mensagem que a
organizacao quer passar seja sempre a mesma (TALPAU, 2014). Dai, a importancia de integrar
o0 online ao mix de comunicacdo, por meio de estratégias omnichannel (VALOS; EWING;
POWEL, 2010).

Portanto, o marketing online e o offline devem ser utilizados de forma integrativa. E,
para isso, é necessario entender suas diferencas e qual o papel de cada uma na estratégia
organizacional. Para Mulhern (2014), enquanto as midias tradicionais s6 podem ser consumidas
qguando estdo fisicamente ao alcance do usuario (um jornal nas maos de um leitor, ou uma
televisdo que esta fisicamente na frente do telespectador, por exemplo), no mundo digital, a
transmissdo de contetdo é livre de barreiras fisicas para impressao e transmissdo e pode ser
copiada e compartilhada repetidamente com pouco ou nenhum custo e sem perda de qualidade).

Por exemplo, no Metropolitan Museum of Art, o objetivo é criar experiéncias online
que induzam as pessoas a visitar 0 museu de Nova lorque a0 mesmo tempo que estejam
conectadas as midias digitais com seus celulares, por meio dos quais podem conseguir uma
experiéncia mais completa sobre as obras de arte (KANE et al. 2015). Atualmente é possivel,
por exemplo, realizar uma campanha publicitaria que inicie no telefone celular, passe para um
jogo de videogame, depois seja visualizada em um outdoor, até que chegue a algum
eletrodomeéstico. Isso aumenta muito a gama de possibilidades e as organiza¢fes podem se
comunicar com o publico de maneira muito variada. Deste modo, a medida que mais aspectos
da vida cotidiana passam a ter presenca digital, as possibilidades de interacdo entre a empresa
e a marca também aumentam, e dai a importancia de uma abordagem omnichannel
(MULHERN, 2014).

Com uma grande diversidade de possibilidades, a dificuldade passa a ser conseguir
encontrar os melhores meios para que a informacdo chegue ao publico de forma mais eficaz
possivel, otimizando recursos. Além disso, hd uma escassez de profissionais que saibam
integrar tais abordagens para estratégias (VALOS; EWING; POWELL, 2010). Também ¢é
preciso ter mais cuidado, pois enquanto uma empresa pode obter boas vantagens por estar
presente no ambiente digital, feedbacks negativos podem manchar a imagem de uma marca
(KUMAR; CHOI; GREENE, 2017). Para Talpau (2014), s6 ha uma coisa que se espalha mais
do que um boca a boca positivo: um boca a boca negativo.

Por isso, para aprimorar suas estratégias digitais, os profissionais de marketing digital
devem se concentrar primeiro em criar envolvimento com o consumidor em todo o funil de
vendas digitais, ja que esses meios possibilitam a interacdo. Em segundo lugar, o consumidor
deve ser empoderado em prol da cocriacdo de produtos, servigos e estratégias e no apoio a
marca. Por fim, ainda ha mais a complexidade de utilizarem uma infinidade de dados digitais
para aprender mais sobre os consumidores e as proximas direcdes de seus esforcos de marketing
(OPREANA; VINEREAN, 2014).



Uma maior integracdo entre canais online e offline resulta em uma maior posi¢do
competitiva e efeitos de canal (HERHAUSEN et al., 2015). Porém, um problema que emerge é
que o consumidor pode visualizar o produto em uma loja e acabar comprando online, em outra.
Isso pode ser minimizado com o aumento de habilidades da forca de vendas encontrada no
ponto de venda. Além disso, ter uma boa experiéncia entre diferentes canais aumenta o
reconhecimento da marca e facilita vendas futuras (BERMAN; THELEN, 2018).

Mas é importante ressaltar que uma estratégia omnichannel ndo significa que as
estratégias para cada canal ndao possam ser gerenciadas separadamente ou que a oferta de
produtos ndo possa variar entre os canais, mas os dados dos clientes devem ser compartilhados
entre os diferentes canais e a experiéncia do cliente deve ser sempre convergente (BERMAN;
THELEN, 2018).

4.2 Tendéncias

Todas essas transformacfes geram uma série de tendéncias que passaram a Sser
consideradas, especialmente com a pandemia da COVID-19, que causou uma aceleracdo nas
formas de comunicagdo digital, que deverdo prevalecer nos proximos anos como a ‘nova
norma’ (HERHAUSEN et al, 2020). Em primeiro lugar, destaca-se 0 fluxo de informagGes.
Antes, a comunicacdo chegava ao publico de formas muitas vezes invasivas. Hoje, elas tém um
maior poder de decisdo sobre aquilo que querem receber e podem até bloquear o que nédo
desejam ver mais (OPREANA; VINEREAN, 2015).

Assim, as pessoas e mensagens passam a ser o centro do processo de comunicacgéo, pois
os individuos tém mais liberdade para se comunicar de forma livre, direta e gratuita,
especialmente com o advento das midias sociais (TALPAU, 2014). Com isso, a dindmica do
marketing passa a ser diferente, pois a padronizacdo ja ndo é mais a regra, mas sim a
personalizagdo. O digital muda a dindmica de como os produtos s&o vistos. Muda também a
forma de comunicacdo e de precificacdo, e cria novas oportunidades para a distribuicéo.
Surgem, por exemplo, com a precificagdo dindmica, promogdes personalizadas e novos
formatos logisticos, a exemplo do modelo “click and collect” (clique e colete), em que é
possivel comprar de forma online e retirar em lojas fisicas. As conexdes entre os devices criam
novas funcionalidades para os dispositivos e, especialmente, ddo mais voz aos consumidores
(HAGBERG, 2016).

Estruturas organizacionais antigas, baseadas em abordagens do tipo top-down, passam
a dar lugar a modelos em que todos os atores (consumidores, empregados e a empresa, em
geral) passam a prover informac6es que influenciam percepc¢des de mercado e comportamentos
(TRONVOLL, 2018). Além disso, ainda no que diz respeito a estrutura organizacional, outra
preocupacdo para uma abordagem mais integrativa é a existéncia de silos organizacionais. Para
que possam envolver uma abordagem holistica e unificada (omnichannel) é importante que ndo
existam barreiras para a aquisicdo da informacdo (BERMAN; THELEN, 2018).

Outra tendéncia que deve ser destacada diz respeito a velocidade do fluxo de
informagdes. Atualmente, até empresas menores ja conseguem utilizar comentarios de clientes
em tempo real para reduzir custos nos centros de contato (HUERTAS et al, 2012). Alem disso,
0 contexto digital traz uma preocupac¢do maior com a seguranga, tanto das transagfes que séo
realizadas quanto dos proprios dados dos consumidores (OLIVEIRA; TOALDO, 2015).

Nesse sentido, o marketing digital e, especialmente as plataformas de midia digital,
mudaram a énfase dos servicos que antes eram primordialmente baseados em consumo, para
serem também baseados em interacdo e colaboracdo, criando novas oportunidades de
relacionamento entre as empresas e o publico (PARVEEN, AININ 2014).

Porém, a integracdo do online com o offline ndo pode ser pensada apenas de forma a
adquirir meios digitais, pois pode-se evidenciar uma inversdo na compreensdo no que diz
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respeito ao uso das midias digitais como estratégia ampliada do marketing tradicional. No inicio
das adesBes ao mundo virtual, as organizacdes investiam esforcos para se inserir ou até migrar
seus negocios do offline para o online. Atualmente, as organizag¢6es que surgiram com foco no
online, também estdo direcionando seus negdcios também para o offline, abrindo lojas fisicas,
por exemplo, complementando assim, as estratégias do marketing digital (GEROMEL, 2019).

5. CONSIDERACOES FINAIS E PROPOSICOES DE PESQUISAS FUTURAS

Frente ao que foi discutido, cumpriu-se o propdsito central deste artigo de discutir as
diferencas entre o marketing tradicional e o marketing digital no que diz respeito as estratégias
de comunicagdo offline ou online e a suas tendéncias a integragdo das estratégias omnichannel.
Por isto, questiona-se se a realidade omnichannel transformou este cenario.

Considerando os autores discutidos pode-se dizer que a realidade omnichannel vem
transformando estas duas vertentes da comunicacdo de marketing (tradicional e digital), mas
ainda ha um longo caminho a ser percorrido. As empresas ainda estdo a passos lentos para
acompanhar este processo e as pesquisas no tema ainda sdo emergentes (TIMOUMI,;
GANGWAR; MANTRALA, 2022). Recentemente, Timoumi, Gangwar e Mantrala (2022)
evidenciaram o omnichannel, afirmando que as lojas varejistas que atuam no formato somente
offline ndo desaparecerdo completamente no futuro préximo, e algumas bem-sucedidas
continuardo a operar, talvez ndo seguindo as premissas atuais e sim, provavelmente, de modo
integrado ao mundo online.

Vale destacar que a pandemia do COVID-19 induziu uma mudanga dramética para mais
compras online para muitos clientes e a abordagem omnichannel tornou-se reconhecida como
uma necessidade pela maioria dos varejistas (TIMOUMI; GANGWAR; MANTRALA, 2022).
A crise devido a pandemia também alterou 0s meios de comunicacdo e afetou
significativamente os modelos de negdcios existentes. O seu impacto aumentou o risco de
fechamento das empresas, demonstrando que 0s modelos preditivos de planejamento existentes
até entdo ndo foram mais capazes de dar suporte a tomada de decisdo dos gestores
(CARVALHO, 2020), o que também incluiu as decisdes do mix de marketing e das diferentes
formas de comunicacéo, seja offline ou online.

Valendo-se do omnichannel ser um tema emergente e o marketing tradicional (offline)
e digital (online) serem teméticas bastante debatidas e controversas, este ensaio torna-se
relevante e de grande contribuicdo tedrica visto que questiona diferentes abordagens que séo
utilizadas na literatura, contribuindo assim com os estudos da area de marketing.

Sendo assim, recomendam-se as seguintes proposic¢oes de pesquisas futuras:

De acordo com Kapoor e Kapoor (2021), o marketing digital ndo pode substituir o
marketing tradicional, mas sim coabitar com papéis intercambiaveis no caminho do
consumidor. Desta forma sugere-se investigar em pesquisas empiricas futuras a seguinte
proposicao:

1. A comunicacdo massificada em midias tradicionais pode coexistir com a

comunicacio digital, aumentando a probabilidade de vendas;

Segundo Todor (2016) é vantajoso para as empresas fazerem uma combinacao entre as
estratégias tradicionais e digitais, tendo como objetivo um aumento na visibilidade e estratégia
de mercado. Além disso, devido a necessidade de integrar canais e desenvolver estratégias
Omnichannel, as empresas enfrentam hoje o desafio de revisar seus procedimentos
operacionais, estratégicos e relacionados a marca para se adaptar as novas circunstancias e se
manterem competitivas (SALVIETTI et al., 2022). Deste modo, sugere-se investigar em
pesquisas empiricas futuras a seguinte proposicao:
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2. As empresas que combinam estratégias tradicionais e digitais de comunicagéo tém
um aumento de visibilidade no mercado e, consequentemente, maior vantagem
competitiva;

Conforme dito por Talpau (2014) é necessario comunicar a mesma mensagem nos
diferentes meios, mesmo que de forma diferente, para que a mensagem que a organizacao quer
passar seja sempre a mesma. Valos, Ewing e Powel (2010), da mesma forma j& haviam
destacado a importancia de se integrar o online ao mix de comunicacdo por meio de uma
comunicacdo integrada de marketing e estratégias omnichannel. Salvietti et al. (2022),
atualmente reforcam essa mesma abordagem no cenério pés pandemia. Sendo assim, propde-
se a seguinte investigacao para estudos futuros:

3. Asempresas precisam ter uma comunicacao integrada de marketing, o que inclui o

online e o offline na ética do omnichannel para fortalecer os pontos de contato com
0 consumidor.

De acordo com Hagberg (2016) a dinamica preferivel € a omnichannel, em que ha ainda
mais integracdo e os consumidores podem ser movidos de um canal para outro sem que sua
experiéncia de compra seja modificada. Porém, Salvietti et al. (2022) argumentam que se antes
da pandemia o Omnichannel era um fator diferenciador, utilizado pelas empresas para se
diferenciarem dos concorrentes, oferecendo aos clientes um leque mais alargado de servicos e
experiéncias, o surto de Covid-19 aumentou claramente a sua importancia e potencialidade.
Deste modo, vale-se investigar em pesquisas futuras a seguinte proposicao:

4. A comunicacao integrada de marketing via omnichannel pode contribuir com uma

experiéncia mais satisfatoria ao consumidor.

Por fim, destaca-se que este artigo possui limitacdes, especialmente, por se tratar de
natureza tedrica. Sendo assim, futuros estudos sdo necessarios para desenvolver ainda mais o
assunto tratado. Além do mais, embora existam limitacdes, é valido indicar a presenca de
insights e reflexdes relevantes que contribuem com a literatura sobre o marketing tradicional,
marketing digital e o omnichannel. Em vista disso, ressalta-se a importancia de um
aprofundamento e futuros estudos para que haja a colaboracao na teoria e pratica do marketing.
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