ICIEMC 2021

International Conference on Innovation and Entrepreneurship in Marketing and Consumer Behavior
July 1 - 2, Aveiro, Portugal (virtual format)

O papel da comunicacao no ponto de venda e dos
eventos para a Retail Brand Experience: O caso
da FNAC

Viviana Oliveira Correia (viviana.correia@ua.pt)

Susana Marques (susana.vasconcelos@ua.pt)

Both at Instituto Superior de Contabilidade e Administracao da Universidade de Aveiro

Resumo

Um fator que potencia a brand experience esta relacionado com a experiéncia de retalho (retail experience) vivida no
contexto de loja (Jahn et al.,, 2018). A experiéncia de compra em loja (in-store shopping experience) corresponde a
situacdo emocional na qual os clientes fazem compras, com um forte impacto aos niveis cognitivo, estético, fisico,
sensorial e emocional (Bonfanti et al., 2020). Através de uma metodologia de estudo de caso em torno da FNAC (e em
concreto, na loja situada no Gaia Shopping), este trabalho analisa e discute estratégias que possam contribuir para uma
melhor experiéncia do cliente em loja e com a propria marca. Mais especificamente, os objetivos do presente estudo
integram (1) a compreensao do percurso e das dimensdes da customer experience no contexto de retalho; (2) a
compreensio do funcionamento e da importancia do Departamento de Comunicacdo num contexto de retalho, no qual
existe um contacto direto com o consumidor; (3) a compreensio da relagio de interdependéncia entre a Sede e as lojas,
em termos de marketing e comunicac¢do; (4) o entendimento do papel do Departamento de Comunicagdo ao nivel das
lojas para a Comunicacdo Integrada de Marketing e (5) a exploragdo do potencial dos eventos e da comunica¢do no
ponto de venda para a brand experience. As conclusdes deste trabalho sdo relevantes e transferiveis para outras
empresas do setor do retalho, especialmente para aquelas que verdadeiramente percecionam a experiéncia do cliente
em loja como fonte de vantagem competitiva.

Palavras-Chave: Retail Brand Experience, Eventos, Comunicac¢io Integrada

Abstract

One factor that enhances brand experience is the retail experience lived in the store context (Jahn et al., 2018). The in-
store shopping experience refers to the emotional situation in which customers make purchases, significantly
impacting cognitive, aesthetic, physical, sensory, and emotional levels (Bonfanti et al., 2020). Using a case study
methodology focused on FNAC—specifically the store located in Gaia Shopping—this study analyses and discusses
strategies that may contribute to improving the customer experience in-store and with the brand itself. More
specifically, the objectives of this study include: (1) understanding the journey and dimensions of customer experience
in a retail context; (2) understanding the functioning and importance of the Communication Department in a retail
environment with direct consumer contact; (3) exploring the interdependent relationship between Headquarters and
stores in terms of marketing and communication; (4) examining the role of the Communication Department at the
store level in Integrated Marketing Communication; and (5) exploring the potential of events and point-of-sale
communication in enhancing brand experience. The conclusions of this study are relevant and transferable to other
companies in the retail sector, especially those that genuinely perceive the in-store customer experience as a source
of competitive advantage.
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1. INTRODUCAO

Na atual sociedade, onde apesar de existir oferta diversificada também é possivel encontrar inimeras ofertas
concorrentes, onde as campanhas de marketing estdo presentes em massa e sao cada vez menos eficazes e
onde a tecnologia permite a obten¢do de informacdo em segundos, a solucdo para uma marca conseguir
sobressair em detrimento da concorréncia passa por proporcionar experiéncias Unicas, relevantes e
memoraveis aos seus consumidores (Morrison & Crane, 2007; Zarantonello & Schmitt, 2010).

Assim sendo, o paradigma atual do marketing reside na crescente importancia do conceito de marketing
relacional, ambiental e socialmente responsavel (valores estes cada vez mais presentes e defendidos pela
sociedade). O marketing-mix moderno tem ainda em consideragdo a realizacdo de uma comunicag¢do de longo
prazo com o consumidor para além da satisfagcdo das suas necessidades (Jankovic, 2012).

Neste sentido tem surgido a necessidade do desenvolvimento da identidade das marcas, isto é, a aplicacdo de
diferentes ferramentas importantes de marketing com o objetivo de criar, desenvolver a marca e estabelecer
uma conexao emocional mais forte com o consumidor final (Jankovic, 2012).

Simultaneamente, a importancia da comunicagao integrada de marketing é cada vez mais evidente, ja que
permite, por palavras muito breves, que as empresas usem varias técnicas e ferramentas de comunicag¢ao para
comunicar a mensagem que a marca tem para o publico-alvo, de forma credivel, consistente e clara (Jankovic,
2012; Mihart, 2012).

O presente trabalho de investigacao analisa e discute estratégias que possam contribuir para uma melhor
experiéncia do cliente em loja e com a prépria marca. Pretende-se também compreender as dimensdes da
customer experience no contexto de retalho, estudar a importancia e funcionamento do Departamento de
Comunicacao e, ainda, explorar o potencial dos eventos e da comunica¢do no ponto de venda para a retail
brand experience.

2. METODOLOGIA

Este trabalho constitui uma oportunidade de investiga¢do resultante de um estagio curricular com a duragao
de 1000 horas, realizado de setembro de 2019 a marc¢o de 2020, no Departamento de Comunicacao da Fnac
do Gaia Shopping. O racional do processo de transformacdo de um estagio numa oportunidade de investigacdo
baseia-se nos contributos de Scott e Silbey (2000). Uma decisdo metodolégica inerente a esse processo
consistiu em adotar uma estratégia de estudo de caso (Yin, 2017), de forma a compreender holisticamente um
fenbmeno e o seu contexto real. Mais especificamente, trata-se de examinar o funcionamento de um dos
departamentos de comunicacdo da Fnac e o papel que este desempenha no todo da comunicagdo e na
experiéncia do cliente, com especial foco na experiéncia em loja. Para além da recolha e andlise de dados
secundarios, este estudo de caso assenta fortemente na observacdo participante e no envolvimento do
investigador nos acontecimentos e fendémenos que esta a observar (Yin, 2017).

3. REVISAO DA LITERATURA

0 aumento da competitividade no setor do retalho tem feito com que os respetivos profissionais reconhegam
cada vez mais a importancia de oferecer experiéncias positivas aos seus clientes e atuem neste sentido (Khan
& Rahman, 2015). Alids, a distingdo entre experiéncias e servigos, da mesma forma que os servigos se
distinguem dos bens, ja vem sido falada e conscientizada desde o final do século XX (Pine & Gilmore, 1998).
Afinal, para o cliente o que realmente importa ndo sdo os produtos ou os servicos em si, mas sim as
experiéncias emocionais em torno daquilo que estao a adquirir (Morrison & Crane, 2007), experiéncias Unicas
e memoraveis (Zarantonello & Schmitt, 2010). Como constataram Pine e Gilmore (1998): “enquanto as
mercadorias sdo fungiveis, os bens tangiveis e os servigos intangiveis, as experiéncias sio memoraveis” (p.
98).
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Deste modo, a preocupac¢do em criar melhores customer experiences tornou-se num dos principais objetivos
do atual ambiente de retalho (Verhoef et al., 2009), chegando mesmo o conceito de customer experience
management a ser incorporado nas missdes de muitas empresas a nivel mundial.

3.1. DO MARKETING TRADICIONAL AO MARKETING EXPERIENCIAL

Na perspetiva de Schmitt (1999), o experiential marketing distingue-se do marketing tradicional na medida
em que, enquanto o tradicional trata os consumidores como seres racionais aquando a sua tomada de decisdo
cuja preocupacao assenta nas carateristicas funcionais e beneficios (desenvolvido como resposta a era
industrial), o marketing experiencial vé o consumidor nao s6 como ser racional, mas também emocional cuja
preocupacdo assenta em ter pleasurable experiences, ou seja, experiéncias prazerosas. Muitas organizacdes
ainda se deixam levar pela ideia de que a estratégia da marca esta relacionada com a market share quando na
verdade ganham mais com a emotion share (Morrison & Crane, 2007).

3.1.1. EXPERIENCE ECONOMY

No caso da experiéncia enquadrada no panorama econdémico (experience economy), Pine e Gilmore (1998)
consideram que esta ocorre no momento em que as empresas utilizam os servigos como palco e os bens como
aderecos a fim de envolverem os clientes individualmente de forma a que eventos memoraveis sejam criados.
Estes autores referem ainda que, ao contrario de que acontece com os bens, as mercadorias e os servicos que
sdo externos ao consumidor, as experiéncias sdo inerentemente pessoais. Apenas existem na mente de um
individuo com um determinado grau de envolvimento, o que faz com que duas pessoas diferentes ndo possam
ter a mesma experiéncia uma vez que resulta da interacao entre o evento e o estado de espirito do individuo.
Portanto, perante isto, Pine e Gilmore (1998) sugerem que os gestores devem procurar responder a questdo
de qual experiéncia é que irdo proporcionar aos seus clientes e esta, por sua vez, ira definir o negdcio.

3.1.2. CUSTOMER EXPERIENCE

Ao encontro do conceito de experiéncia, o termo customer experience é considerado de natureza holistica e
envolve respostas aos niveis cognitivo, afetivo, emocional, social e fisico do cliente para com o agente de
retalho (Verhoef et al,, 2009). Para este tipo de experiéncias contribuem tanto os fatores que o retalhista
consegue controlar (como sao o caso do ambiente de retalho, da variedade e do preco) bem como fatores que
estdo fora do controlo deste (como a influéncia de terceiros e o proposito da compra). Como alegaram Pine e
Gilmore (1998), as estratégias de diferenciacdo baseadas no servigo ou no prego ja ndo sao suficientes para o
desenvolvimento de boas customer experiences. Além disso, as estratégias devem proporcionar vantagens
competitivas superiores combinadas de processos eficientes, pois os clientes podem ndo estar dispostos a
despender de mais dinheiro em troca de experiéncias mais ricas (Verhoef et al., 2009). Por outro lado, a
satisfacdo atual do cliente vai refletir-se na formula¢do das suas expetativas futuras e, quando sdo produzidas
expetativas prévias ao encontro, as avaliagdes do cliente realizadas a experiéncia da compra e a empresa vao
ter o peso dessas expetativas (Ofir & Simonson, 2007; Verhoef et al., 2009). As experiéncias de consumo, a
satisfacdo e a lealdade dos clientes sdo influenciadas pelas expetativas desses mesmos clientes (Ofir &
Simonson, 2007), pelo que ter consciéncia de quais sdo essas expetativas é fundamental para obter estratégias
de marketing bem-sucedidas.

Verhoef et al. (2009) afirmam que a customer experience abrange a experiéncia total e ndo se limita
simplesmente a interacdo do consumidor na loja. Inclui diversas experiéncias tidas ao longo do tempo,
nomeadamente nas seguintes fases: pesquisa, compra, consumo e poés-venda. Pode ainda envolver varios

canais de retalho e experiéncias repetidas dentro de um canal.
3.1.3. BRAND EXPERIENCE

As percegdes que os clientes tém de uma marca bem como as experiéncias passadas associadas a essa marca
podem igualmente influenciar a sua experiéncia (Verhoef et al., 2009). Deste modo surge a brand experience,
que envolve tanto as experiéncias dos clientes como a dos ndo clientes a volta de uma marca (Nysveen et al,,
2013), acabando por ser considerada a no¢do mais abrangente de experiéncia, por abranger diferentes
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contextos (Zarantonello & Schmitt, 2010). Ja existe uma certa conscientizagdo em torno deste conceito, do
facto dos consumidores procurarem e tomarem decisdes cada vez mais com base na experiéncia oferecida e
ndo apenas pelos beneficios funcionais dos produtos, e da sua importancia no desenvolvimento de estratégias
de marketing de produtos e/ou servicos, tendo-se tornado num tema de grande interesse para os marketeers
(Ofir & Simonson, 2007; Pine & Gilmore, 1998; Zarantonello & Schmitt, 2010). No caso especifico dos servigos,
a criacdo e oferta de experiéncias ricas emocionalmente facultam a diferenciacdo da marca e influenciam as
vendas, a lealdade do consumidor e a promoc¢do da marca (Morrison & Crane, 2007).

A brand experience corresponde a um conjunto de respostas subjetivas e internas do consumidor (como os
sentimentos, as sensacoes e as percecdes) e de respostas comportamentais provocadas por estimulos de uma
marca, estimulos estes que podem ser encontrados no design, identidade, embalagem, comunicacao e
ambiente dessa mesma marca (Brakus et al,, 2009). Estes autores referem que dela fazem parte quatro
dimensdes e que, dependendo de quantas sao utilizadas e do seu nivel de intensidade, a brand experience
obtida pode ser mais ou menos intensa:

» dimensao sensorial, composta pelos estimulos visuais, auditivos, tateis, gustativos e olfativos provocados
por uma marca;

e dimensao afetiva, que inclui sentimentos potenciados pela marca e o seu vinculo emocional com o
consumidor;

¢ dimensdo intelectual, relativa a capacidade da marca de envolver os pensamentos convergentes e
divergentes dos consumidores;

» dimensao comportamental, que incorpora experiéncias corporais, estilos de vida e intera¢gdes com a marca.

Por sua vez, esta requer ou o uso da marca ou um contacto prévio com a marca através de pontos de contacto,
tais como a publicidade, servicos ou social media (Brakus et al.,, 2009; Lemon & Verhoef, 2016).

3.1.4. RETAIL BRAND EXPERIENCE

Um fator que potencia a brand experience de um consumidor esta relacionado com a experiéncia de retalho
(retail experience) vivida por este no contexto das proéprias lojas (Jahn et al., 2018). Segundo estes, as retail e
brand experiences positivas potenciam a inten¢do de compra dos consumidores nos diversos canais e ainda
fomentam o “burburinho” em torno da marca.

A experiéncia de compra nas lojas! (in-store shopping experience) corresponde a situacdo emocional na qual
os clientes fazem compras com forte impacto aos niveis cognitivo, estético, fisico, sensorial e emocional
(Bonfanti et al., 2020). Fatores como as carateristicas da atmosfera da loja, a variedade de produtos, o auxilio
prestado pelos profissionais de vendas... podem interferir nas in-store emotions (Yoo et al., 1998). Um estudo
realizado em 2006 concluiu que, apesar de ser importante apostar na concretizacao de boas experiéncias para
o consumidor e de cada vez mais os retalhistas apostarem nas tecnologias avangadas para proporcionarem
experiéncias mais atrativas ao seu target, valores tradicionais como o comportamento dos profissionais, a
interacdo retalhista-consumidor, uma selecao de produtos satisfatéria, a arrumacdo, o layout e sentido de
orienta¢do na loja... tém sido alvo de menor atengdo e precisam de ser tidos em consideragdo em primeira
instancia pois sdo fatores valorizados pelos consumidores (Backstrom & Johansson, 2006). Além disto, referiu
que parte do publico da sua amostra de estudo mencionou como experiéncias positivas a presenca de
elementos de servico adicionais nos ambientes da loja, como a oferta gratuita de dgua fresca, café ou frutas, a
inclusdo de cafeterias na loja, oportunidades de experimentar produtos antes de fazer compras, entre outros.
Aquando da visita a uma loja, a atualizacdo da brand experience depende e difere na orientagdo motivacional.
Os consumidores ja ndo compram produtos apenas pelo valor da marca do produto, compram também pela

! Na literatura existente nio foram encontradas evidéncias que diferenciem o termo retail brand experience de in-store shopping
experience, mas dado que as lojas presentes num shopping se inserem num ambiente de retalho, os termos foram tratados como
semelhantes neste trabalho.
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experiéncia oferecida pela marca de retalho associada (Mathwick et al., 2001). Tal como Bernd Schmitt referiu,
os consumidores querem ser entretidos, estimulados, emocionalmente afetados e criativamente desafiados
(como citado em Naylor et al., 2008). Na verdade, quanto mais sentidos envolver uma experiéncia, mais eficaz
e memoravel se pode tornar (Pine & Gilmore, 1998). Devido a tendéncia da percecao dos produtos e servigos
de marcas diferentes como homogéneos por parte dos consumidores, a forma como muitos profissionais de
retalho e designers atuam de modo a se distinguirem da concorréncia passa pelo desenvolvimento dos
respetivos ambientes de retalho com a preocupacdo e finalidade de criarem experiéncias memoraveis para os
clientes (Petermans et al.,, 2013). Neste sentido, Verhoef et al. referem que os retalhistas procuram criar
compras experimentais desenvolvendo lojas com um impacto significativo a nivel cognitivo, estético, fisico,
sensorial e emocional (como citado em Bonfanti et al., 2020). As atmosferas das lojas podem até conduzir a
comportamentos de compra impulsivos (Arnold & Reynolds, 2003).

3.2. COMUNICACAO INTEGRADA

O ambiente das comunicacdes de marketing tem sido alvo de muitas mudangas nas ultimas décadas. As
empresas tém ao seu dispor uma grande variedade de meios de comunicac¢do, sendo os mais frequentemente
utilizados: o advertising, a promocdo de vendas, os eventos e experiéncias, as relacoes publicas e publicidade,
o marketing direto, o marketing interativo, o marketing “boca a boca” e a venda pessoal (Keller, 2010). Por
sua vez, as empresas fazem usufruto dos diversos canais e formas de comunicag¢do para conseguirem alcancar
diferentes pessoas, ja que estas tendem a comprar em canais diferentes ou a serem expostas/consumirem
medias diferentes. Além disso, cada comunicag¢do e cada canal desempenha papéis diferentes e cria efeitos
diferentes nos consumidores (Dholakia et al., 2010; Neslin et al., 2006; Neslin & Shankar, 2009; Verhoef et al.,
2010). No entanto, as empresas nao podem ser consideradas legitimas se ndo existir consisténcia nas
mensagens, palavras, comportamentos, procedimentos e atos que transmitem (Cobb-Walgren et al., 1995), daf
a importancia de uma comunicacao integrada de marketing (CIM). Em 1993, Duncan e Everett consideraram
a CIM como a “coordenacgdo estratégica de todas as mensagens e meios de comunicagao utilizados por uma
organizacao para influenciar a percecao do valor de uma marca” (como citado em Duralia, 2018, p. 94).

A Integrated Marketing Communication (IMC ou, em portugués, CIM) é até considerada das areas de pesquisa
mais controversas, alcancando tarefas dos mais diversos niveis, desde a simples coordenacdo de ferramentas
promocionais a concretizacdo de um processo estratégico mais complexo (Mihart, 2012). Nao é a IMC que
pertence ao marketing-mix (produto, preco, distribuicdo e promoc¢do), mas é a ado¢do de uma abordagem
relacionada com a IMC que utiliza elementos do marketing-mix para criar e fortalecer relacionamentos com
os consumidores e transmitir uma mensagem unificada. Além disso, a IMC tem um papel importante no que
diz respeito ao desenvolvimento do brand equity, ou seja, valor da marca de uma empresa (Brunello, 2013).

“A natureza social e associativa do marketing e dos negdcios em geral depende dos relacionamentos” (Duncan
& Moriarty, 1998, p. 10). As relacbes entre uma empresa e as partes interessadas (stakeholders e
consumidores) sdo influenciadas pelas mensagens geradas pela e em torno da empresa. Ou seja, existem trés
pontos chave que intersetam as disciplinas do marketing e da comunica¢do: mensagens, stakeholders e
interatividade. Portanto, a fim de preservar e fortalecer relacdes, é necessaria a integracdo de toda a
comunicacdo. Além disso, ja é reconhecido que manter os clientes é tdo ou mais importante do que adquirir
novos e que satisfazer o consumidor prevalece sobre a ideia de encontrar e persuadir pessoas a adquirirem o
que a empresa oferece (Mihart, 2012).

Por sua vez, Duncan e Moriarty (1998) concretizaram um modelo de marketing baseado na comunicacao para
a gestdo de relacionamentos que, como reconhece que tudo o que uma empresa faz (e mesmo o que nao faz)
transmite uma mensagem que pode fortalecer ou fragilizar relacionamentos, provoca implica¢cdes aos niveis
do foco corporativo, do processo e da infraestrutura organizacional. Os autores reforcaram ainda que a
comunicacdo de marketing tradicional ndo é suficiente para construir o brand value. Sao necessarias
ferramentas de planeamento para identificar as falhas nas mensagens, os stakeholders que estdo a ser
ignorados e os pontos onde ha confusdo das mensagens.
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3.2.1. EVENTOS

Atualmente, sdo conhecidas e utilizadas inimeras técnicas de marketing, mesmo de comunicag¢do. No entanto,
recentemente uma dessas técnicas tem ganho destaque e até sido alvo de maior investimento por parte dos
marketeers: o marketing de eventos (Tafesse, 2016). Sendo o conceito de evento caraterizado por ser uma
"ocorréncia" ao vivo com uma audiéncia (Wood, 2009), o marketing de eventos é considerado no estudo de
Drengner et al. (2008) como uma “ferramenta de comunicagdo cujo objetivo é propagar mensagens de
marketing de uma organizacdo através do envolvimento dos grupos-alvo em atividades experimentais” (p.
138). Alias, Wood (2009) chega mesmo a considerar que qualquer evento pode ser visto e usado como
marketing de eventos. Tal popularidade resulta do facto de ser uma estratégia percecionada como menos
intrusiva, o que por sua vez motiva as pessoas a participarem e deixarem-se envolver nos eventos e provoca
uma maior interacao com as empresas (Altschwager et al., 2013).

Ao marketing de eventos estdo associados os 3 E’s (Hoyle, 2002): Entretenimento (Entertainment),
Entusiasmo (Excitement) e Empreendimento (Enterprise)

Ja o estudo de Martensen et al. (2007) resultou na confirmacao de que o caminho percorrido nos eventos tem
um impacto no caminho da marca, devido aos vinculos emocionais e de atitude. Tal gera a transferéncia de
valor do evento para a marca e, por sua vez, o objetivo da atividade do evento é atingido: a inten¢do de compra
da marca aumenta. Como Desmet afirmou, “criar vantagem diferencial através de beneficios emocionais é uma
das chaves para o sucesso do mercado” (como citado em Martensen et al., 2007, p. 283).

3.2.2. COMUNICACAO NO PONTO DE VENDA

A comunicagao que pode ser encontrada nos pontos de venda pode ditar uma boa ou uma ma experiéncia para
o consumidor e, consequentemente, a percecao com que este fica em relacdo a marca. Como o ponto de venda
(point of purchase) no retalho entenda-se a hora e o local nos quais se da o encontro entre os trés elementos
da venda: o consumidor, o dinheiro e o produto (Quelch & Cannon-bonventre, 1983). Neste, os profissionais
de marketing esperam influenciar a tomada de decisdo de compra por parte dos consumidores através de
diferentes meios de comunicacdo. No entanto, os autores referidos anteriormente identificaram que é
necessario ter em atencdo a gestao cuidadosa dos programas nos pontos de venda para que estes sejam vistos
tanto pelos retalhistas como pelos consumidores como programas consistentes e coordenados e nao confusos
nem contraditorios. Ainda no mesmo estudo realgam que a aposta neste tipo de programas tem vindo a ganhar
importancia como reflexo do aumento das despesas neste ambito. Por detras deste crescimento, os autores
encontraram trés motivos: as despesas em programas nos pontos de venda tém-se revelado mais produtivas
face aos gastos em publicidade e promocdes; tem-se verificado um declinio na area do suporte de vendas das
lojas o que estimula o interesse dos retalhistas nestes programas dos fabricantes e, por fim, os padrdes e
expectativas dos consumidores tém sido alvo de mudangas, a par do aumento da compra impulsiva, o que
torna o papel dos pontos de venda cada vez mais importante na tomada de decisdo de compra dos
consumidores.

Hoje em dia os consumidores tém a sua disposicdo muito mais informacao, o que faz com que facilmente
comparem pregos e as ofertas disponiveis bem como alternem entre marcas e produtos, sem ser necessaria a
sua deslocacdo até as lojas fisicas (Hagel, Brown, Samoylova, et al., 2015). Isto acompanhado da proliferacdo
de produtos e nichos estd a pressionar o retalho tradicional. Enquanto que no passado os consumidores
obtiam ideias e tomavam a decisdo de compra a partir da influéncia das marcas (através de revistas) ou por
influéncia dos assistentes de loja, agora, e principalmente a comunidade mais jovem, inspiram-se e informam-
se via online, através de influencers, social media e celebridades, tornando a probabilidade de interacao com
os retalhistas mais limitada face aos produtos que selecionaram previamente (Amed et al., 2019; Hagel,
Brown, Samoylova, et al., 2015). Uma das formas de contrariar esta tendéncia e evitar perder para os
concorrentes com estruturas de custo fixo mais baixo e uma ampla variedade de produtos (sendo que a Unica
vantagem que apresentam é em ter o stock disponivel imediatamente) é, como ja se tem verificado, as lojas
fisicas fornecerem experiéncias personalizadas ao consumidor, através das quais o surpreendem, encantam,
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educam e auxiliam a encontrar os produtos mais relevantes, que vdo ao encontro das suas necessidades e
desejos (Hagel, Brown, & Lobaugh, 2015).

Na visdo de Quelch e Cannon-bonventre (1983), o mix da comunicacdo no ponto de venda consiste em quatro
pontos chave: utilizar os displays de forma eficaz, tomar partido das vantagens das embalagens, tornar as
compras divertidas, utilizar meios de publicidade dentro da loja.

Portanto, considerando o que foi mencionado, existem mais formas de comunicar com os consumidores para
além dos meios convencionais que, por sua vez, podem revelar-se mais eficientes e eficazes, nomeadamente a
comunicacdo realizada no ponto de venda ja que, entre outros fatores, tem a possibilidade de converter os
visitantes em clientes, como acontece com a compra nao planeada e impulsiva.

4. 0 cAsoDAFNAC

A primeira loja Fnac a ser inaugurada em Portugal foi a Fnac do centro comercial Colombo, em Lisboa, em
fevereiro de 1998. Atualmente soma 35 lojas fisicas em todo o pais além da loja online fnac.pt, considerado o
site portugués com mais visitas e lider no e-commerce em Portugal (Fnac Portugal, 2020; Marcela, 2020).

A Sede da multinacional em Portugal encontra-se instalada nas Amoreiras, Lisboa, e conta com 184
colaboradores. Esta esta estruturada da seguinte forma: direcdo geral e os departamentos Internet,
Abastecimento, Livros, Entretenimento, EGP/Micro, Recursos Humanos, Direcao Financeira e Marketing &
Comunicacao. Para além da Sede e das lojas, a Fnac dispde de um armazém em Alverca do qual fazem parte os
departamentos de Logistica, Direcdo Informatica, Servigos Gerais e Fnac.pt Operagbes e para os quais
colaboram 69 pessoas. Tal como nos outros paises, a Fnac em Portugal apresenta uma oferta inigualavel em
produtos culturais e tecnolégicos e aposta na diversidade, inovacdo e atendimento diferenciado
(FnacPortugal, 2017).

No que respeita as tarefas de Marketing e Comunicacdo nas lojas, estas estdo a cargo dos respetivos
Departamentos de Comunicacao. Tais tarefas assentam em dois pilares: a gestao e organizacao de eventos e a
comunica¢do no ponto de venda.

4.1. GESTAO E ORGANIZACAO DE EVENTOS

Para a realizacao dos eventos, cada loja dispde de um Férum, um espago com um palco, uma zona para o
publico e um backstage com todos os instrumentos necessarios para a concretizacdo de cada tipo de evento.

A Fnac dispde de féruns desde o seu inicio. Inicialmente era “um espago dedicado a trocas e reunides culturais”
(Fnac Darty, 2020). Nos dias de hoje a sua esséncia mantém-se: é um espaco fisico que promove a partilha de
cultura e no qual qualquer visitante ou cliente pode presenciar ou mesmo participar, maioritariamente de
forma gratuita.

Por seu turno, os eventos podem ser categorizados da seguinte forma: 1) apresentacoes, 2) talks, 3) musica ao
vivo, 4) langcamentos, 5) workshops, 6) féorum mitdos, 7) exposicdes e 8) projecdes. Por vezes, os
departamentos de comunicacdo das lojas a nivel regional colaboram para receber o mesmo artista e/ou
convidado a fim de otimizar os recursos, nomeadamente custos.

A organizagdo destes eventos geralmente segue as etapas apresentadas na Figura 1.
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Figura 1 - Processo do agendamento de eventos (fonte: elaboracio prépria)

No entanto, as tarefas relacionadas com os eventos ndo se limitam as apresentadas. Posteriormente, ainda é
necessario comunicar os eventos de modo a da-los a conhecer ao publico, como iremos ver no subcapitulo a
seguir.

4.2. COMUNICAGCAO NO PONTO DE VENDA

A comunicacdo no ponto de venda pode ser interpretada como os displays que as lojas dispdem e que
comunicam com os clientes, isto é, suportes fisicos de comunica¢do que se podem apresentar sob a forma de
papel, PVC ou outros materiais nas mais diversas dimensdes, consoante a finalidade pretendida. A
comunicacdo feita pode ser acerca de campanhas, genéricos ou eventos que se vao realizar na loja e cabe aos
respetivos departamentos assegurar a existéncia e a correta utilizacao dos displays.

A comunicac¢do das campanhas tem um carater mais regular no que diz respeito a toda a sua envolvéncia face
a comunicacao através de genéricos, visto que estes sdo alvo de reutilizacdo durante um largo espaco de
tempo. Portanto, como as campanhas estdo constantemente a ser renovadas, exigem uma atenc¢ao especial na
sua comunicacdo, nomeadamente na execuc¢do das etapas presentes na Figura 2.
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Eumadatalimite para N - 2
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Figura 2 - Etapas da comunica¢io das campanhas (fonte: elaboraciio propria)

Tal como as campanhas, os eventos como sdo de carater regular também implicam uma dedicagdo mais
frequente na sua comunicagao, concretamente a cada quinze dias, seguindo as etapas da Figura 3.
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Figura 3 - Processo da comunicacio dos eventos (fonte: elaboracio propria)

5. CONCLUSOES

A customer experience ndo se limita ao momento de interacdo entre o cliente e o vendedor no decorrer
propriamente dito das transacdes de bens, servigos ou experiéncias no ponto de venda. Pelo contrario, é
bastante mais abrangente pois envolve toda a jornada do consumidor, desde o primeiro impacto com a marca,
a interacdo através dos diversos canais da marca, o ato de compra, o servico pés-venda, entre outros.
Considerando este raciocinio, a customer experience anda de maos dadas com a brand experience, pois implica
a interagdo dos clientes com as marcas.

Além disso, ja é reconhecido que existem fatores ndo controlaveis pelos agentes de retalho que podem
influenciar a experiéncia do cliente. Isto é, por muito que as marcas pensem e reinam esforgos para oferecer
a melhor experiéncia possivel aos seus clientes, pequenos aspetos como as expetativas e o estado de espirito
destes podem determinar o (in)sucesso da experiéncia. No entanto, e apesar da existéncia destes fatores
incontrolaveis pelas marcas, quanto mais esforcos forem reunidos para oferecer a melhor experiéncia
possivel, maiores serdo as probabilidades de sucesso.

Geralmente, estratégias que envolvam a promocao do vinculo emocional entre as partes, experiéncias simples
e positivas e a reunido de todos os esforgos para a concretizacdo de todos os objetivos do cliente (como
assegurar que encontra o produto que deseja ou que lhe é prestado um bom atendimento) sao uma mais-valia
para o objetivo pretendido. No que diz respeito ao papel do Departamento de Comunicacdo, é de notar a sua
importancia na experiéncia proporcionada ao consumidor: imaginemos que as lojas ndo tivessem os displays
nem que fossem proporcionados eventos? Certamente, essa experiéncia seria muito menos rica, positiva e
diferenciadora. Por um lado, a comunicacgdo existente no ponto de venda essencialmente através dos visuais
revela ser uma mais-valia por tornar a experiéncia mais intuitiva, simples e menos confusa. Por outro, e no
caso especifico da Fnac, a oferta de eventos culturais como é vista de forma positiva pelo publico pois promove
a aprendizagem, culturizacdo, interacao e é um servico adicional gratuito, também acaba por elevar a customer
experience e, consequentemente, a sua brand image e brand experience. Tal como foi visto na revisdo da
literatura, os consumidores cada vez mais valorizam e procuram experiéncias memoraveis oferecidas pelas
marcas em vez dos produtos ou servicos que estdo a adquirir propriamente ditos. Neste sentido, a Fnac
procura esta promo¢ao de experiéncias positivas ndo s6 a partir dos eventos, mas também através do
atendimento personalizado, acabando por se revelar apologista do experiential marketing.

No que diz respeito a tomada de decisdo, e tratando-se de uma multinacional, todas as orientagdes e planos de
acdo sao tomados centralmente, incluindo os de carater de comunicacdo. Contudo, como foi visto no segundo
capitulo, a comunicacdo praticada através dos diversos canais deve ser congruente e integrada de modo que
a mensagem transmitida ao consumidor final seja coerente, este sinta confianga e haja a estimula¢do de uma
boa relagdo entre a marca e o consumidor. Portanto, no que diz respeito aos Departamentos de Comunicagao,
estes apresentam uma forte dependéncia natural do Departamento de Marketing e Comunicagdo (DMC) visto
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que é o departamento corporativo que decide e controla todas as mensagens que sdo transmitidas. Porém,
também existe uma certa dependéncia inversa, do DMC para com os DC como é explicado a seguir. Este aspeto
relativo a tomada de decisdo e delegacdo de poderes centralizada também podera refletir algumas
desvantagens. Um dos desafios encontrados neste caso assenta na rece¢ao atempada dos displays e no
alinhamento do respetivo processo com todos os intermediarios. Por sua vez, questdes relacionadas com a
sustentabilidade, o desperdicio de materiais e custos injustificados sdo levantadas. Assim sendo, a definicao e
a concretizacao de estratégias para a otimizacao dos recursos utilizados deviam ser consideradas.

Um exemplo pratico da otimizacdo de recursos ja existentes pode passar pelo aproveitamento dos displays
em TV nao s6 para divulgar as campanhas, mas também para divulgar os eventos agendados, aumentando a
sua visibilidade e, consequentemente, o nimero de visitas a loja e de vendas.

Na verdade, esta sugestdo pode responder a outro desafio encontrado: os eventos em que se constata maior
adesdo sdo aqueles que envolvem figuras reconhecidas pelo publico, que por si s6 atraem muitas pessoas, ou
eventos de carater regular na agenda. Como apostar em convidar de forma mais regular pessoas com maior
reconhecimento publico é naturalmente mais dispendioso financeiramente, aproveitar um recurso ja
existente e dar-lhe mais uma utilidade pode ser vantajoso.

Apesar deste desafio encontrado, é de notar que, considerando a concorréncia direta da Fnac, esta é a Unica
que disponibiliza um férum onde promove cultura de forma regular e gratuita, colocando-a em vantagem.
Além disso, e como foi referido anteriormente na revisdo da literatura, os consumidores consideram que a
oferta de servicos adicionais sdo experiéncias positivas. No caso da Fnac, esta aproveita o servico de cafetaria
lado a lado com o palco do féorum onde os eventos acontecem. Ou seja, sdo duas experiéncias positivas que
acrescem valor ao objetivo principal do negécio, a venda de produtos e servicos, e enfatizam a importancia da
teoria da retail brand experience. Deste modo, é potenciada a criagdo de experiéncias memoraveis que,
futuramente, serdo certamente tidas em consideragdo pelos consumidores aquando a tomada de decisdo
acerca da marca que irdo escolher para responder as suas necessidades. Um exemplo real deste fenémeno de
empatia e relacionamento com a marca Fnac surgiu da constatacdo ora da presen¢a do mesmo publico em
eventos especificos regulares (como o “Ecocrafts” direcionado para as criangas) ora da presenca regular de
determinados clientes para tomarem o pequeno-almoco ou o café logo pela manha.

Um outro desafio existente caracteriza-se pela confusdo que os clientes e potenciais clientes fazem quando
estdo na plataforma online da marca entre os produtos que sdo efetivamente vendidos pela Fnac e os produtos
que sdo vendidos através do Marketplacez que a Fnac inclui neste meio, vendidos por outros fornecedores. Tal
confusdo provoca por vezes a deslocacao das pessoas até as lojas fisicas a procura dos produtos que viram
online e que afinal a Fnac ndo vende, aumentando a probabilidade de insatisfacdo e consequentemente
influenciando a imagem com que estas pessoas ficam na sua mente.

Um outro aspeto que a Fnac deve estar alerta assenta no facto de a concorréncia realizar parcerias com
influencers da atualidade para ganharem maior visibilidade junto do publico. Por exemplo o caso da Worten,
que tem apostado em parcerias com figuras publicas ligadas ao lifestyle, a tecnologia e a televisdo e realizado
giveaways, acaba por ter uma maior projecdo e impacto junto de varios publicos.

Ainda antes de concluir, existe uma questdo inevitavel de abordar: o impacto do Covid-19, nomeadamente no
departamento em questao, e as acdes tomadas pela Fnac. O Departamento de Comunicacgao foi provavelmente
aquele que sofreu os primeiros impactos, nao estivesse ele ligado a organizacdo de eventos que, por seu turno,
implicavam a aglomeragdo de pessoas num espaco limitado. Assim que a pandemia tomou propor¢des maiores
e o Estado comecou a tomar medidas, os eventos até entdo programados foram alvo de adiamento ou até
mesmo cancelamento. O departamento teve de se reorganizar e a Fnac ao nivel corporativo, de modo a honrar

2 0 Marketplace disponivel no website “fnac.pt” é uma plataforma onde fornecedores disponibilizam os seus produtos. No entanto,
estes podem ou nio ser vendidos pela prépria Fnac.
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0 seu compromisso, enfrentou a situacao concretizando eventos de uma forma que fosse segura para todos:
através de diretos na rede social Instagram.

E assim importante voltar a sublinhar que o Departamento de Comunicagio representa um papel de extrema
importancia na experiéncia global do cliente ja que se trata de uma pega fundamental do puzzle sem a qual o
resultado obtido ndo corresponderia ao objetivo pretendido.

Em termos de investiga¢do futura, seria importante estudar empiricamente a perspetiva dos clientes em
termos da sua experiéncia de participagdo nos eventos da Fnac e a forma como essa experiéncia afeta a
imagem e o amor a marca. Outra area de investigacao a explorar com mais profundidade remete para as
estratégias multicanal e a sua potencial reconfiguracao face aos desafios da COVID-19.
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