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As praticas publicitarias no varejo autonomo: uma analise das
possibilidades de interagdes com consumidores

Advertising practices in autonomous retail: an analysis of the possibilities of
interactions with consumers
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Resumo: O objetivo deste trabalho ¢ analisar as praticas publicitarias direcionadas ao varejo autonomo de lojas
sem caixa que operam por IA (Inteligéncia Artificial) formatadas no conceito “Just Walk Out” criado pela
Amazon.com. A metodologia estd pautada na andlise da dindmica da Amazon GO em relagdo com agdes
publicitarias frente as praticas de consumo de um consumidor mais dinadmico e adepto as tecnologias inteligentes
do cotidiano. Propomos alternativas da pratica publicitaria a fim de fortalecer as interagdes entre marcas e
consumidores (PEREZ; TRINDADE, 2021), visto o tempo de permanéncia do consumidor na loja ¢ reduzido. A
conveniéncia de entrar, pegar o produto e sair impacta na exposi¢do das mensagens publicitarias no ponto de
venda, mudando as estratégias para manter o interesse do consumidor num processo de compra mais rapido e
objetivo.
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Abstract: The objective of this work is to analyze the advertising practices directed to the autonomous retail of
stores without cashiers that operate by Artificial Intelligence formatted in the concept “Just Walk Out” created by
Amazon.com. The methodology is based on the analysis of the dynamics of Amazon GO in relation to advertising
actions in the face of consumption practices of a more dynamic consumer who is adept at smart technologies in
daily life. We propose alternative advertising practices in order to strengthen interactions between brands and
consumers (PEREZ; TRINDADE, 2021), since the time spent by consumers in the store is reduced. The
convenience of entering, picking up the product and leaving impacts the exposure of advertising messages at the
point of sale, changing strategies to maintain consumer interest in a faster and more objective purchase process.
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Introducio

A proposta deste artigo surge com uma inquietacdo de como as marcas podem
desenvolver ag¢des publicitarias e de comunicagdo para se aproximar de consumidores adeptos
das lojas autonomas (sem caixa), cujo modelo de varejo vem se espalhando desde 2016 quando
a Amazon.com lancou sua primeira loja autdbnoma, a Amazon Go, em Seattle, nos Estados

Unidos.
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As lojas fisicas autdbnomas operam por meio de tecnologias integradas e de A capazes
de realizar reconhecimento facial e detengio de fraudes. E neste cenario que buscamos analisar
o uso de tecnologias de A no varejo fisico e quais sdo os impactos no comportamento humano
(FOGG, 2020) e na relacdo com as marcas (PEREZ, TRINDADE, 2021).

Empresas do varejo buscam constantemente ampliar seus canais de contato com seus
consumidores, oferecendo por exemplo aplicativos que, por um lado oferecem ofertas e por
outro coletam informag¢des de comportamento de compra. O foco deste trabalho ¢ olhar para o
varejo fisico, em especial as lojas sem caixa e como ocorrem as relacdes entre marca-
consumidor e marca-varejo.

Neste sentido, o objetivo deste artigo ¢ analisar as mudancas no comportamento do
consumidor em lojas autdbnomas — ou sem caixa — geridas por tecnologias inteligentes e os
desafios da publicidade nesse cenario. O questionamento que norteia a analise ¢ de que forma
os anunciantes podem trabalhar suas estratégias em lojas sem caixa, como a Amazon Go, em
que o consumidor ndo s6 entra com um objetivo bem definido e passa muito menos tempo na
loja, aderindo ao conceito Just Walk Out (apenas saia andando)?

De acordo com a pesquisa realizada pela Nielsen Shopper Solutions (2019), em média
70% das decisdes de compra sdo tomadas na frente da gondola. O consumidor fica até 15
segundos parado na frente da prateleira e foca sua atencdo em apenas 1,6 segundo em cada
estimulo. Esse tempo de exposi¢ao do produto aos olhos do consumidor ¢ um desafio para que
as marcas chamem a aten¢ao dos seus consumidores quando estdo caminhando pelos corredores
da loja, e pode ser ainda menor no conceito Just Walk Out em que ele entra, pega o produto e
sai.

As lojas autonomas tendem a se espalhar para véarias outras localidades além dos Estados
Unidos e do Reino Unido. No Brasil, a empresa Zaitt, em parceria com o Carrefour, inaugurou
algumas lojas autonomas, porém com diferencas na operacao, por exemplo, o consumidor s6
consegue abrir a porta pelo app, apds a confirmacao do pagamento do produto. Outro detalhe ¢
que nas lojas Zaitt, o cliente precisa escanear o codigo do produto usando o celular e fazer a
compra pelo app antes de sair, portanto, ndo ¢ exatamente Just Walk Out, como nas lojas
Amazon Go.

Esses movimentos foram apontados no estudo realizado pelo Centro de Exceléncia em
Varejo (FGVcev) da Escola de Administragdo de Empresas de Sao Paulo, da FGV EAESP, em
parceria com a Gouvéa Experience, no qual indica que o mercado varejista podera mudar

consideravelmente nos proximos anos. A mudanca que despertou maior atencao no ambiente
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varejista foi a que ¢ provocada pelas novas tecnologias levando ao fortalecimento dos
ecossistemas de negdcios, principalmente de empresas digitalmente integradas — EDI
(MORGADO, 2020) cujas caracteristicas sdo: sistemas integrados na combina¢do de canais
online e offline e foco no consumidor inico durante toda a sua jornada de compra, como mostra

a figura 1:

Figura 1 — Caracteristicas das empresas digitalmente integradas
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Fonte: imagem capturada da rede.

Metodologicamente a analise proposta foi realizada a partir de estudo sobre a dindmica
das lojas autdbnomas, sobre os processos de comunicagao e publicidade, e sobre como as marcas
sdo publicizadas nesses ambientes em que as tecnologias dominam majoritariamente a operagao
do negdcio. No caso da Amazon Go, utilizamos analise documental de material disponivel na
Internet. No Brasil, a andlise comparativa foi realizada na empresa similar Zaitt. O aporte
teorico foi delimitado a partir dos estudos sobre os sistemas persuasivos discutidos por (FOGG,
2020) no que tange a indug¢do de comportamentos que podem fomentar a autonomia e
autodeterminagdo de atores, em didlogo com a revolucdo ferramental do software onde a A
muda a forma como os negdcios serdo feitos, como serdo as acdes de atracdo, conversio e
retencdo de consumidores capazes de gerar interacdes mais rapidas em relagdo a conveniéncia

e possivelmente mais constantes (TEIXEIRA, 2021).

2 Fundagio Getlllio Vargas. Disponivel em: <https://cev.fgv.br/eventos/organizacoes-digitalmente-

integradas#:~:text=0%20que%20caracteriza%20uma%?20organiza%C3%A7%C3%A30,em%20cada%20canal%
200u%20dep%C3%B3sito>. Acesso em: 12/04/2023.
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Do ponto de vista das marcas e do consumo, nos aproximamos da abordagem do
consumo simbolico da marca e rituais de consumo (PEREZ, 2020) e do consumo midiatico pelo
impacto das novas logicas publicitarias (TRINDADE et al., 2021) a fim de compreender as
praticas de consumo da sociedade conectada e mediada por tecnologias e inovagdes ja
implementadas no varejo.

Nao apresentamos um resultado demarcado para essa andlise, mas indicamos alguns
possiveis caminhos de acdes e estratégias que podem colaborar no enfrentamento dos desafios
da publicidade e das marcas que buscam promover seus produtos nestes novos modelos de

varejo caracterizados pelo conceito Just Walk Out.

2 Panorama da IA

Alan Turing foi o primeiro cientista a articular uma visao sobre a IA, quando publicou seu
famoso artigo, em 1950, intitulado Computing Machinery and Intelligency em que ele faz a
seguinte provocagdo: “Can Machines Think?” (as maquinas podem pensar?). Ainda no artigo
Turing apresenta o Teste de Turing baseado na impossibilidade de distinguir entre entidades
inegavelmente inteligentes, “os seres humanos” e afirma que, no futuro, as maquinas vao
competir com os humanos no que diz respeito a inteligéncia.

Outro pesquisador que apresenta uma defini¢do de IA ¢ John McCarthy que, na década
de 50 quando era professor de matematica em Dartmouth, entendia IA como “a ciéncia e a
engenharia de fazer maquinas inteligentes, especialmente programas de computador
inteligentes” (IN: KAUFMAN, 2019 p. 20). Ainda para McCarthy, IA refere-se a tarefa
semelhante de usar computadores para entender a inteligéncia humana.

Outros pesquisadores envolvidos nos estudos da IA apresentaram outras defini¢cdes. Por
exemplo, para Stuart Russel e Peter Norvig (2013), IA esté relacionada aos agentes inteligentes
que simulam o pensamento humano a partir da percep¢ao do seu meio ambiente para em seguida
realizar agdes ou resolver problemas. Os estudos de Russell e Norvig (2013), baseiam-se em
trés fontes: a primeira ¢ o conhecimento da fisiologia bésica e da fun¢do dos neurdnios do
cérebro; a segunda ¢ uma analise formal da l6gica proposicional criada por Russell e Whitehead
(RUSSELL; NORVIG, 2013) e a terceira refere-se a teoria da computagdo de Turing. Esses
pesquisadores sugeriram um modelo de neurénios artificiais, no qual, cada neurénio era

caracterizado por “ligado” ou “desligado”. Desse modo, o estado de um neuronio era analisado
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como, “equivalente em termos concretos a uma proposi¢ao que definia seu estimulo adequado”
(RUSSELL; NORVIG, 2013, p. 41).

Para a pesquisadora Dora Kaufman (2019) a defini¢do de IA (IA) consiste em:

[...] um campo de conhecimento associado a linguagem e a inteligéncia, ao raciocinio,
a aprendizagem e a resolucdo de problemas. A TA propicia a simbiose entre 0 humano
¢ a maquina ao acoplar sistemas inteligentes artificiais ao corpo humano (protese
cerebral, brago bionico, células artificiais, joelho inteligente e similares), ¢ a interagdo
entre 0 homem e a maquina como duas “espécies” distintas conectadas (homem-
aplicativos, homem-algoritmos de IA) (KAUFMANN, 2019 p. 19).

Na sociedade conectada em que diversas acdes sdo realizadas por sistemas inteligentes,
entende-se que a IA ja faz parte da vida cotidiana. Nesse sentido, pode-se afirmar, de forma
resumida, que IA refere-se aos diversos sistemas ou maquinas que mimetizam a inteligéncia
humana para executar tarefas, aprimorando o funcionamento e o tempo de resposta a uma
requisi¢ao, com base nas informagdes que coletam. Apenas como exemplo, podemos citar
alguns casos em que a IA estd presente: os sistemas de chatbots programados para prestar
atendimento ao consumidor a fim de resolver as primeiras necessidades; os assistentes pessoais
inteligentes que usam a IA para analisar volumosos conjuntos de dados para melhorar a
programacdo e os mecanismos de recomendagdo ou ainda a publicidade programaética que,
igualmente opera por IA a fim de realizar a entrega de antincios de forma mais assertiva e
automatizada com base nos habitos dos usuarios.

Portanto, entendemos que a IA esta relacionada desde o processo, a capacidade de
processamento, a analise de dados até a resposta ou resolu¢do de problemas para determinado
objetivo, de forma automatizada e mais rapida do que a capacidade humana. Kotler ez al. (2021
p. 189) apresente o conceito do marketing preditivo em que as empresas utilizam de tecnologia
e analise de dados para examinar o comportamento de seus consumidores a fim de compreender
as probabilidades de agdes futuras, identificando padrdes que se apresentam no big data e

recomenda caminhos para as estratégias seguintes.
3 Amazon GO e a era da sensorialidade no varejo

O futuro do varejo demandara empresas cada vez mais conectadas com as tecnologias
que buscam tratar o consumidor de forma individual, favorecendo estratégias de

personalizacdo, em um cenario onde a concorréncia estard ainda mais acirrada. O Diretor de
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estratégia da Adobe na América Latina, Fernando Teixeira (2021. p. 22), diz que “o software
estava engolindo o mundo”, e esse fendmeno ¢é percebido no modelo de negdcio da
Amazon.com que, até o ano de 2020, aumentou em 10 vezes o seu tamanho, sendo de 30 para
aproximadamente 300 bilhdes de dolares em receita, introduzindo tecnologia em toda a sua
operagao de forma integrada.

Um dos mais importantes eventos de inovacao voltado para o varejo, o NRF — National
Retail Federation®, realizado em janeiro de 2023 na cidade de Nova York, contou com a
presenga de profissionais de empresas como Nubank e Amazon que discutiram sobre diversas
inovagdes que até entdo eram compreendidas apenas como tendéncias e que hoje ja sdo
realidade. Dentre os temas abordados por especialistas na area, destacou-se que, nos préximos
anos (pos-pandemia), as vendas online serdo turbinadas pelo aumento do acesso a banda larga
(internet rapida) e a tecnologia 5G, que permite transmissdo de videos de alta resolugdo para
favorecer a demonstracdo remota de produtos. Ainda neste evento, visualizou-se a
popularizagdo do uso de tecnologias de big data para manipulagdo e cruzamento de dados dos
clientes, e de IA (modelos computacionais preditivos do comportamento dos clientes), o uso de
Realidade Virtual para simulag¢do online de produtos, ambientes e pessoas, o uso de voice
commerce para compras com comando de voz feitos por sistemas como Alexa, Siri e Google
Assistant, além das lojas autbnomas como a Amazon Go, que operam sem funciondrios, sem
caixa e sem filas (MORGADO, 2020).

Nesse sentido, a forma como consumimos ¢ como decidimos nossas compras, deve
seguir em constante transformacdo, compreendendo que a IA ¢ um dos principais elementos
mediadores dos processos de compra e venda de produtos no ambiente digital e fisico.
Compreendemos que ja deixou de ser novidade que a empresa Amazon.com domina o varejo
digital em varias partes do mundo, e deve continuar transformando o modo como consumimos
a partir da expansao de suas lojas autonomas.

A Amazon Go é uma loja ou supermercado inteligente, lancado pela Amazon.com, que
funciona quase que 100% sem a necessidade de funciondrios no local e o0 modelo de negdcio
depende totalmente de consumidores que possuam um smartphone (para o download do
aplicativo que viabiliza a entrada e a compra na loja) e uma conta na Amazon.com vinculada

ao cartdo de crédito do cliente.

3 Informagdes adicionais sobre o NRF estdo disponiveis em: <https:/nrf.com/tag/nrf-2023>. Acesso em:
12/04/2023.
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O ambiente funciona como uma loja tradicional com oferta de produtos diversos
organizados em prateleiras e desde a inauguracdo da primeira loja em 2018, em Seattle, a
empresa ja possui 20 outras unidades localizadas em outros estados como Sao Francisco e Nova
York, até 2020.

O consumidor que deseja comprar um produto na loja deve baixar o aplicativo
Amazon.com vinculado ao seu cartdo de crédito, pois ¢ ele que dard acesso a loja na abertura
das catracas, bastando apenas aproximar o celular do leitor. O reconhecimento do cliente ¢
instantaneo e o sistema permite a entrada de mais de uma pessoa vinculada ao mesmo aparelho
ou conta.

Ao entrar, o cliente pode seguir para as compras apenas pegando os produtos desejados
e, ao sair, o sistema faz a cobranca dos produtos escolhidos e o valor ¢ debitado em
aproximadamente 20 minutos do cartdo de crédito registrado, sem qualquer necessidade de
conferéncia ou intervencdo com caixas ou outros sistemas de pagamento.

A empresa nomeou esse modelo de Just Walk Out’, que na tradugio livre significa
“Apenas ande e saia” e tem por premissa a agilidade e autonomia aos clientes. O aplicativo
também mantém o registro de todas as compras realizadas ndo somente para a conferéncia do
usuario, mas também para que esses dados alimentem o sistema de IA que “empurrardo”
interagdes futuras no funil de compra.

A tecnologia utilizada combina algoritmos de aprendizagem de maquina com uma
infinidade de sensores ultra potentes e sensiveis que ficam espalhados por toda extensdo da loja,
principalmente no teto. Os sensores sdo capazes de capturar tudo o que o consumidor faz desde
sua entrada: circuito, se colocou algum produto na sacola ou mochila, se devolveu o produto,
mesmo que em outra prateleira.

Os sensores sdo altamente sensiveis e capazes de mapear o ambiente de forma completa
registrando tudo o que acontece dentro da loja e atuam em conjunto com outros dispositivos
interligados como as cameras estrategicamente posicionadas que capturam o QR Codes dos
produtos retirados das gondolas. Esses codigos de produtos sdo lidos pelos sensores na saida e
que identificam a passagem, validam a compra e efetuam a cobranga.

E por essa logica de integragdo das tecnologias do local que a Amazon.com consegue

mapear ¢ identificar compras de pessoas em conjunto. Por exemplo, se um cliente pegar um

4 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=NrmMk 1 Myrxc>. Acesso em: 12/04/2023.
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produto e passar para outro no momento da saida, a compra é cobrada daquele que saiu da loja,
tornando o processo mais seguro.

Esse apanhado tecnoldgico vai de encontro com as pesquisas sobre mudangas
comportamentais operadas por tecnologias persuasivas (FOGG, 2020). Em 1998, o cientista
comportamental BJ Fogg fundou o Stanford Persuasive Tech Lab que tinha como objetivo gerar
insights para desenvolver tecnologias capazes de mudar crengas, pensamentos e
comportamentos de pessoas de forma previsivel. Com isso cunhou o termo “Captology” para
denominar o estudo voltado para computadores como tecnologias que envolvem design,
pesquisa, ética e a analise de produtos de computagao interativa como celulares, sites, sistemas
sem fio, aplicativos entre outros. Sua pesquisa, portanto, se proporcionou uma nova maneira de
pensar sobre o comportamento-alvo e volta-lo para uma dire¢do compativel com o “problema"
a ser resolvido.

Entendemos que essa agilidade proporcionada pelas tecnologias do varejo, causa mais
mudangas no comportamento de consumo, pois o consumidor quando entra nesse tipo de loja,
jé& vai direto buscar o produto desejado e em seguida vai embora, ou seja, fica ainda menos
tempo 14 dentro e essa velocidade da acdo ¢ entendida como “conveniéncia” oferecida pelo

varejista.

Figura 2 — Publicagdo da Amazon Go

I'M HUNGRY.  YEAH ME T00

EASY. AMATON GO
HAS NO CHECKOUT!

Fonte: imagem capturada da rede’.

5 Tradugdo nossa: Estou com fome. Sim, eu também. Como vocé conseguiu isso? Facil, a Amazon Go ndo tem
caixa. Disponivel em: <www.instagram.com/amazongo>.
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E a partir desse cenario da velocidade no do consumo que marcas precisam fortalecer
seus vinculos com seus consumidores em um momento que antecede a ida a loja sem caixa.
Nesse sentido, os fendmenos do consumo favorecem a midiatizagcdo do consumo por meio do
sistema publicitario com objetivo de se aproximar da decisdo de compra antecipadamente

(TRINDADE; PEREZ, 2016).

4 A publicidade e o processo de decisao de compra do consumidor

De acordo com a pesquisa da Nielsen 1Q Ebit de 2022°, os consumidores (Shoppers) sdo
motivados a realizar suas compras principalmente em site de busca, redes sociais e digitando o
nome da loja. Essa informacao colabora na analise comportamental para pautar acdes de contato
com o cliente antes mesmo da visita na loja, seja fisica ou online. No mesmo caminho, a
pesquisa Kantar de 2021, apresenta dados sobre as estratégias da categoria baseadas nas novas
tendéncias de compras e indica que os consumidores avaliam novos atributos no momento de
decidir suas compras levando a redefinir suas prioridades. O processo de compra sofreu
transformagoes ao longo dos anos. O produto sozinho deixa de ser o elemento mais importante
no momento da tomada de decisdo, pois os consumidores mais atentos observam como a marca
atua, seus valores e quais sentidos oferece a partir do seu consumo. Nesse sentido, 0 consumo
de uma marca que representa valores significativos e midiatizados relacionados a
sustentabilidade atribui a quem a consome o proprio valor e o status que a ela esta ligada
(TRINDADE; ZIMMERMANN; MEIRA, 2019, p. 241-242).

As mudangas no processo de compra em canais tradicionais surgiram a partir de alguns
fatores, sendo o primeiro relacionado ao comportamento de consumo pos-pandemia que gerou
um aumento nas compras online e uma queda de visitas em lojas fisicas. O segundo ponto ¢ o
aumento da consciéncia do consumidor em relagdo as marcas — priorizam as que geram valor e
possuem responsabilidade ambiental. Outro elemento € a compra por produtos de necessidade
imediata e ndo mais em volume, visto que o consumidor sabe exatamente que produto quer
comprar. Ainda com base nos dados da pesquisa Kantar (2021) sobre as tendéncias de compra,

o processo de decisdo pode apresentar trés niveis:

® NIQ Ebit - Webshoppers 46 — Motivador de compra para cada categoria por pedidos 1 Periodo: 1822 vs 1S21.
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Figura 3 — Mudangas no processo de tomada de decisao de compra (2019-2020)

Caso ficticio Formatos

convenientes para
o abastecimento

Menos
Prlme”o substituivel
Sequnda
gun Segmento Marca
decisao
Terceira
o Tamanho EEeluENeY v
decisdo Mok
substituivel

2019 2020

Fonte: Relatorio Kantar.

A partir da imagem pode-se pensar que hd uma consideravel mudanga na decisdo de
compra do consumidor. Em 2019 o principal elemento decisério era a marca, seguido do
segmento e depois do tamanho. J4 em 2020 a primeira decisdo esta pautada no tamanho (menos
substituivel) e depois na marca e segmento (mais substituivel).

Com base nesses dados, marcas e anunciantes devem ser capazes de pensar em
estratégias voltadas para os canais tradicionais, composta por agdes promocionais capazes de
destacar os atributos mais importantes do produto (como de praxe), e principalmente os
elementos que estejam alinhados aos fatores mais relevantes na primeira decisdo. Devem
também comunicar com base nas caracteristicas do produto que sdo mais relevantes para o
consumidor que busca ndo s6 produto, mas valor.

Portanto, a dindmica de compras ndo ¢ mais a mesma e, somado a essas mudangas, € se
faz necessario considerar a redu¢do de tempo que o consumidor permanece na loja fisica (ja
mencionada) e, consequentemente, em contato com as agdes promocionais dos anunciantes.

Que estratégias as marcas podem estabelecer direcionadas ao fendmeno de consumo em
lojas sem caixa como a Amazon Go, considerando que dificilmente serd possivel fazer algo
efetivo dentro da loja e que mesmo assim, o consumidor entra com um objetivo bem definido
e sai, aderindo ao conceito Just Walk Out (apenas saia andando)?

Ainda que ja esteja consolidada a ideia de que agdes de merchandising no ponto de

venda influenciam positivamente no processo de compra (BLESSA, 2003), um consumidor
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adepto a loja autonoma onde ndo hd quase acdes de merchandising, acaba nao sendo
influenciado pela comunicacdo de marca no ambiente. Os rituais de consumo e o sistema
publicitario devem reforcar as expressdes das marcas em diversos outros ambientes de
circulagdo de sentidos (TRINDADE; PEREZ, 2016).

Para Souza (2007, p. 90),

o consumidor pode ndo ter todas as informacdes necessarias para efetivar sua decisdo
de compra, diante da oferta ampla e diversificada de marcas e produtos, e, no caso de
possui-las, talvez ndo disponha do tempo ou da motivagdo necessaria para analisa-las.

Portanto, a questdo ¢é: de que forma as marcas podem se aproximar ou chamar a aten¢ao
de consumidores nessa logica veloz de consumo? E a partir dessa provocagdo que entendemos
que a publicidade e as estratégias de comunicacdo terdo um papel ainda mais efetivo quando
pensamos nas lojas autonomas. Uma delas que ja ¢ utilizada pelas marcas ¢ apresentar
diferenciais de cor e formato no design de embalagens, como ferramenta de marketing que
favorece a comunicacao visual com o consumidor no caminhar entre as gondolas.

Em nossas pesquisas ndo foi possivel encontrar agdes de publicidade realizadas nas lojas
autonomas. A resposta da empresa brasileira Zaitt, por exemplo, foi que as comunicagdes sao
feitas para promover a loja e as marcas aparecem naturalmente ou por meio de parcerias como

podemos ver na imagem a seguir:

Figura 4 — Publicagdo do Zaitt

Q svrer

Brahma Duplo Malte 350ml

1%3,58.

o~
Zaitt

Fonte: imagem capturada da rede’.

7 Disponivel em: <www.instagram.com/zaitt_br>. Acesso em: 12/04/2023.
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S Alternativas possiveis para a publicidade no varejo do futuro

As mudancas no varejo ocorreram nao sé pelos avangos tecnologicos, mas também pelas
expectativas de consumidores muito mais informados sobre a variedade de opgdes de produtos
disponiveis no mercado. Devido aos avangos tecnoldgicos, esses consumidores estdo sempre
ativos com acesso em tempo real sobre marcas e exigem uma experiéncia Unica em todos os
canais e dispositivos.

O modelo de lojas autdnomas tende a continuar expandindo nos proximos anos. A
propria Amazon.com ja anunciou que pretende abrir novas unidades no suburbio dos Estados
Unidos. Outro dado importante ¢ que em 2022, a Amazon.com divulgou que ird compartilhar
dados das suas lojas autonomas (sem caixa) com as marcas € anunciantes no intuito de fornecer
informagdes que fortalecam suas estratégias. Essa iniciativa foi nomeada pela Amazon.com
como Store Analytics que funcionard com base no seu sistema de rastreamento e permitird que
a empresa compartilhe com as marcas informag¢des como quantas pessoas compraram O
produto, quantas pegaram na prateleira e depois devolveram ou ainda quantas pegaram o

produto, abandonaram na loja e depois compraram no e-commerce.

Figura 5 — Matéria sobre Amazon Ads

Amazon's new physical retail analytics
service gives brands insights about
product and ad performance

Aisha Malik @aishamaiikl / 1201 PMGMT-3 * June 29, 2022 E] omment

8 Disponivel em: <https:/techcrunch.com/2022/06/29/amazons-physical-retail-analytics-service-gives-brands-
shopper-data-ad-product-performance>. Acesso em: 12/04/2023.
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Desse modo, o cruzamento e mineragdo de dados ajudard as marcas a compreender
melhor seus consumidores e pensar em ag¢des que resultem em aumento de vendas.

Ainda de acordo com a Amazon.com:

Se as marcas acharem os dados uteis, a iniciativa podera ajudar a Amazon a recuperar
os enormes custos associados ao desenvolvimento e operagdo da tecnologia. As
pessoas que trabalham no projeto e em empresas rivais que criam sistemas como esse,
sem caixa, tém especulado ha muito tempo sobre esses dados: quais itens as pessoas
consideram ¢ como os compradores navegam nas lojas podem ser lucrativos. Os
analistas de varejo tendem a considerar as compras sem caixa uma maravilha
tecnologica, mas ainda ndo um sucesso comercial generalizado (MEIO E
MENSAGEM, 2022).

O ambiente digital e as tecnologias ampliaram o carddpio de ag¢des publicitarias que
podem ser implementadas para que as marcas dialoguem com seus publicos gerando valor,
experiéncia e conversdo. Tais agdes estdo basicamente pautadas na coleta e tratamento de dados
que servem se matéria-prima das ativacdes para as pessoas de acordo com o que elas esperam
das marcas.

Apresentamos, portanto, algumas possiveis alternativas que podem ser pensadas para
enfrentar os desafios ja mencionados.

1 — Customer Centric: adotar o modelo que tem o cliente como ponto central para todas
as agdes. E a total centralizagdo no cliente em todas as etapas do planejamento estratégico e tem
como objetivo uma experiéncia satisfatoria para o seu consumidor durante a jornada de compra
até o pds-venda. Aqui a proposta ¢ pensar no consumidor desde antes ao seu contato com a

marca a fim de conhecer suas preferéncias para acompanha-lo desde o despertar do interesse.

2 —Publicidade programatica: utilizar tecnologias de publicidade programatica baseadas
em IA na programacdo das agdes para segmentar e levar individuos que estdo online para o
ponto de venda. As agdes publicitarias s3o mais efetivas, pois interagem com o consumidor em

seu momento sensivel de compra por ja conhecer previamente seus interesses.
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Figura 6 — Matéria sobre Amazon Ads

Amazon Ads now enables brands to
programmatically run ads on physical store

digital signage through Amazon DSP

October 26, 2022

What launched?

Amazon Ads is enabling a new inventory opportunity for brands to create campaigns on Amazon DSP to run in
physical store digital signage, allowing customers to view or engage with a brand in a physical environment, at the
time of purchase. While physical store signage has historically been accessed through sponsorships, this is the first
time brands can promote products programmatically in Amazon’s physical stores.

Fonte: Amazon.com’.

3 — Publicidade modvel georreferenciada: entregar conteido em dispositivos moveis por
meio de tecnologias georreferenciadas que convidam o consumidor a visitar a loja quando
estiver circulando nas proximidades de uma loja. Aqui a acdo publicitaria pode fazer uso de
tecnologia que permite exibi¢do de antincios e cupons personalizados para as preferéncias dos
consumidores, localizacdo geografica e hora do dia (CAMILLERI, 2020 p. 53). A vantagem ¢
se adequar previamente ao interesse do consumidor para que ele tenha em mente o produto ou
marca que vai comprar gerando uma experiéncia de consumo objetiva e pautada na
conveniéncia.

4 — Merchandising Customer Centric: Os varejistas devem estabelecer uma cultura
comercial centrada no “cliente”. A partir da analise dos dados de compra do cliente podem
aprimorar os processos de merchandising por meio da IA que permitem que o sortimento de
mercadorias seja centrado no cliente em todos os pontos de contato, com o melhor preco e

disponivel para os clientes quando e onde eles quiserem.

5 — Web Analytics Geragdo 4: A geracdo 4 do Google Analytics, também conhecida
como GA4, sdo propriedades do Analytics que podem processar dados tanto de sites, lojas
online como de aplicativos, de forma integrada fornecendo possibilidades de analises sobre o
comportamento do consumidor em alta escalabilidade. Por exemplo, um consumidor que
acessou um produto no aplicativo ou numa rede social ¢ identificado quando acessa a loja online

oficial da marca. Os dados daquele consumidor sdo cruzados a fim de evitar duplicidade de

° Disponivel em: <https://advertising.amazon.com>. Acesso em: 12/04/2023.
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informacdo e aumentar as taxas de conversdo. Essa logica integrada com os dados das lojas
autonomas (aqueles que serdo compartilhados pela Amazon, como citado anteriormente)

aumentard consideravelmente as possibilidades das estratégias publicitarias das marcas.

Figura 7 — A¢des publicitarias aplicadas ao varejo
Customer Centric
DADOS / EXPERIENCIA

)

\-

Publicidade

Publicidade Mével N Programatica

georreferenciada 4 ™

CONTEUDO / INFORMAGCAO

CONTEUDO / PROMOCAO
| ™
Web Analytics 4 Merchandising
DADOS + 1A Customer Centric

EXPERIENCIA DE CONSUMO

Fonte: Elaborada pela autora.

Estas sdo apenas algumas alternativas que podem ser adotadas de forma combinada para
compor o planejamento publicitario e que podem ser implementadas desde os primeiros
contatos com o consumidor de forma continua e consistente a fim de estabelecer relagdes antes

da visita efetiva no ponto de venda.
Consideracoes finais

Lojas autdnomas devem direcionar as transformagdes do varejo nos proximos anos. A
Amazon.com deu o primeiro passo, mas observa-se o interesse de outros varejistas em adotar a
mesma tecnologia. Tanto varejistas quanto anunciantes possuem hoje uma oportunidade
substancial para o uso dos dados de consumidores em estratégias publicitarias direcionadas ao
varejo pautado em tecnologias de [A.

No campo da publicidade, as ferramentas programaticas e as estratégias centradas no
cliente podem contribuir no acompanhamento das mudancas do varejo de forma transversal, ou
seja, combinando as atividades que ocorrem no ponto de venda fisico € no ambiente online.

Isso € possivel porque essas tecnologias estdo em constante aprimoramento da estruturacao dos
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dados permitindo a geragdo de insights estratégicos ainda mais lapidados as necessidades
sensiveis dos consumidores.

O tempo reduzido de permanéncia nas lojas autdbnomas faz parte de uma experiéncia de
consumo mais objetiva e alinhada com o comportamento do consumidor conectado e
impulsiona que as marcas pensem em agdes que antecedem a visita e que fagam uso de
tecnologias avancadas para coleta e analise de dados de compra, recompra, que canais (fisico
ou online) geram mais conversdes, em que momento, em qual frequéncia, enfim.... as variaveis
de informagdes sao inimeras.

Como resultado do foi apresentado, entendemos que as transformagdes nas praticas de
consumo tendem a continuar de forma ainda mais mediada por sistemas de IA. As interagdes
dos consumidores na Internet alimentam esses sistemas que possibilitam as empresas a
mapearem padrdes de comportamento de consumo que direcionam as estratégias das marcas.

No caso do consumo em lojas autdnomas, o didlogo entre marca e consumidor inicia
antes da sua ida até uma loja, pois ha uma necessidade de envolvimento para que ele, ao chegar
na loja, ja tenha em mente o produto que deseja comprar. Isso € possibilitado pelo processo de
monitoramento constante (VAN DIJCK, 2017) dos dados pessoais que sdo coletados
massivamente.

As limitagdes desta investigagdo surgem pela opacidade de saber como os dados dos
consumidores sdo tratados, de que forma as lojas auténomas irdo permitir inovagdes na
comunica¢do das marcas por meio de merchandising? Nao foi possivel analisar neste nivel de
mapeamento. J4 no Brasil, o modelo de loja autonoma ainda ¢ fragil e carente de implementacao

de tecnologias mais avangadas ja disponiveis.
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