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RESUMO

A Comunicacéo Integrada de Marketing é hoje um importante instrumento
para a gestdo da comunicacdo nas organizacdes dos mais variados ramos. Com a
integracdo das ferramentas do composto de comunicacdo, as mensagens
persuasivas que visam a venda de um produto ou servi¢go serdo mais eficientes, pois
mesmo que estas mensagens sejam transmitidas por varios meios de comunicacao
diferentes, elas emitirdo uma mesma linguagem, uma mesma idéia, sem que 0
conteldo seja alterado de um meio para outro. Com a implementacdo da
comunicacdo integrada, s areas de jornalismo, publicidade, planejamento ou
marketing e relacdes publicas, irdo projetar as estratégias de comunicacdo da
empresa juntos, contribuindo para a solidificacdo de uma imagem forte e um
posicionamento de mercado acima do esperado. A centralizacdo da comunicacéo
gera um impacto maximo que € obtido por meio da sinergia, seja em qualquer meio
de comunicacéo - radio, televisao, jornal, revista, outdoor, panfletos, internet e até o
celular, o receptor captara uma mensagem unissona que a partir de suas
necessidades ou desejos influenciara a compra de um determinado produto ou
servico. O trabalho desenvolvido visa a criagcdo de um Manual Préatico para a Gestao
da Comunicacao nas Organizacdes, com 0 objetivo de facilitar a implementacao da
comunicacdo integrada de marketing, por meio de estratégias praticas e
simplificadas.

Palavras-chave:
1. Comunicacéo 2. Marketing 3. Imagem corporativa 4. Gestéo.
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1. INTRODUCAO

A Comunicacédo Integrada de Marketing é mais que uma simples conexdo das
ferramentas do composto de comunicacdo € uma tendéncia que tem revolucionado
a gestdo desta area empresarial em diversas partes do mundo. Como lembra Shimp
(2002), empresas dos Estados Unidos, Reino Unido, Europa e também América
Latina tém feito uso desta tendéncia que se aproxima cada vez mais de tornar-se
uma pratica bem sucedida no mercado do século XXI.

No Brasil, assim como em outros paises, as empresas tém enfrentado varias
dificuldades em manter uma imagem forte através da comunicacdo. Um dos grandes
problemas relaciona-se a dificuldade de integrar as areas de jornalismo, relacdes
publicas e publicidade, bem como conquistar uma postura Unica de imagem através
da Comunicac&o Integrada de Marketing. E preciso buscar alternativas que facilitem
ao gestor da comunicacéo, integrar as ferramentas do composto de comunicacéo

em beneficio da imagem de resultados positivos a empresa.

1.1 TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

As empresas enfrentam dificuldades em manter boa comunicagéo
institucional e de produtos com seus clientes, funcionarios e formadores de opinido.
As areas de jornalismo, relagbes publicas, marketing e publicidade muitas vezes nao
estdo interligadas a ponto de conquistar uma linguagem unissona. Como viabilizar a
integracdo das areas alcancando melhores resultados em comunicacao?

O presente estudo trata da Comunicacgéo Integrada de Marketing, e propde

um manual pratico para a gestdo da comunicacdo nas organizacoes.

1.2 HIPOTESE

Atualmente, as empresas tém dificuldade em integrar a gestdo da
comunicacdo por nao possuirem fluxogramas e manuais praticos que possibilitem a

integracdo das areas e a distribuicdo de uma s6 mensagem.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Gerar um manual explicativo que facilite a implantacdo da comunicacao

integrada de marketing.

1.3.2 Objetivos Especificos

Propor um modelo para a implantacdo da comunicacdo integrada de
marketing nas empresas.
Propor melhorias no sistema de comunicagdo das empresas com seu publico

interno e externo.

1.3 METODOLOGIA

O assunto aqui abordado € explorado em pesquisa teérico-empirica, tendo
como base a busca de informagBes e conhecimentos na area da gestdo da
comunicacdo em obras bibliograficas, bem como a coleta empirica de dados em
organizacdes de Brasilia por meio de observacgédo e entrevistas.

1.4 JUSTIFICATIVA

Nota-se que nem sempre as empresas, sejam de pequeno, médio ou
grande porte, realizam a integracdo da comunicacdo como estratégia para alcancar
o mercado de consumidores e muitas vezes repetem erros nesta area. Como nos
disse Sampaio (2002, p. 40):

O mercado — como qualquer empresario ou dirigente de empresa sabe por
experiéncia prépria — € sempre bem mais complexo e surpreendente que

um jogo de xadrez. E apesar disso, todos os dias podem-se ver empresas
agindo como se estivessem jogando damas com uma crianca ingénua.
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Estudos afirmam que os servicos ou produtos devem ser personalizados e
elaborados de acordo com o perfil do cliente. Orientam também, que 0s meios
utilizados para se chegar ao consumidor, falem uma sé lingua.

Faz-se necessario estabelecer, na empresa, uma boa comunicacao
institucional. A implantacdo da comunicacéo integrada de marketing pode vir a ser

um auxiliar da gestdo da comunicacao nas organizagoes.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

O capitulo 1 descreve o0 assunto a ser abordado, apresenta o tema, o
problema de pesquisa e as justificativas como forma de introduzir ao leitor o tema.
Também neste capitulo, o leitor tem a concep¢do dos passos percorridos para a
realizacdo da pesquisa por meio do resumo metodoldgico.

Ja no capitulo 2, se apresenta o embasamento tedrico que mostra 0s
principais conceitos e estudos acerca de marketing, comunicacdo de marketing,
processo de comunica¢do, composto de comunicagcédo e suas devidas ferramentas.
Este capitulo também trata da andlise do comportamento do consumidor e apresenta
a comunicacao integrada de marketing com suas principais caracteristicas.

No capitulo 3 pode-se encontrar a metodologia detalhada utilizada para a
realizacdo desta pesquisa, permitindo-se repetir os mesmos passos do pesquisador
para a obtencao dos resultados.

O capitulo 4 traz o aprofundamento do tema, abordando questdes sobre a
utilizacdo da comunicacao integrada de marketing nas empresas e as propostas de
fluxograma e organograma para um departamento de comunicacdo. Apresenta,
também, o planejamento estratégico de comunicacdo e, conclui-se com a
apresentacdo do manual pratico para a gestdo da comunica¢do em organizacoes.

Finalizando tem-se a discusséo dos resultados obtidos pela pesquisa, e por
fim, o referencial bibliografico das obras utilizadas para a realizacéo desta.
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2. EMBASAMENTO TEORICO

2.1 MARKETING E SUAS FERRAMENTAS

De acordo com a American Marketing Association - AMA, marketing “é o
processo de planejar e executar a concepg¢ao, estabelecimento de pre¢os, promogao
e distribuicdo de idéias, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais” (LUPETTI, 2000, p. 24). Este conceito leva em conta
as varias mudancas no ambiente organizacional e também a chamada “era do
cliente” que surgiu em 1990.

Podemos notar que ao longo do tempo, o conceito de marketing vem se
adequando a realidade social do mundo. Assim, definir o marketing atualmente é
tarefa complexa.

Um dos conceitos mais utilizados na atualidade é o de Philip Kotler, que se
baseia na relacéo entre necessidades, desejos e demandas; produtos; valor; custo e
satisfacdo; troca e transacodes; relacionamentos e redes; mercados; e empresas e

consumidores potenciais, ilustrado na FIGURA 1.

FIDCLACE VI, e Rusboac - Ernpisas &
(b senacos CLEA B e o & Pencaios OIS
o ickdeics| saisiocoo YoekLd, oo polencios

FIGURA 1: Conceitos centrais de marketing.
Fonte: Kotler, 1998, p. 28.

A partir dessas variaveis, Kotler definiu marketing como “um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através
da criacéo, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Sendo assim, o objetivo do marketing € estabelecer trocas em que tanto
vendedor como comprador, participam voluntariamente deste processo que traz
beneficios para as duas partes envolvidas, suprindo suas necessidades e desejos.

As ferramentas estratégicas que uma empresa utiliza para criar valor para os
clientes e alcancar os objetivos organizacionais sdo chamadas de composto de
marketing, onde sdo combinadas estratégias que visam o estabelecimento de trocas.
Existem quatro ferramentas no composto de marketing, sdo elas: Produto, Preco,
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Ponto de distribuicdo e Promogdo. Estas ferramentas também sdo chamadas de
quatro Ps e, combinadas de maneira conexa atingem o mercado-alvo.

Ha pouca compreensdo a respeito da diferenca entre marketing e vendas
Kotler (apud LEVIT, 1998, p.37) estabelece um contraste claro entre o conceito de

venda e de marketing:

Venda focaliza-se nas necessidades do vendedor; marketing nas
necessidades do comprador. A venda esta preocupada com a necessidade
do vendedor transformar seu produto em dinheiro; marketing com a idéia de
satisfazer as necessidades do consumidor por meio do produto e de um
conjunto de valores associados com a criagdo, entrega e, finalmente, seu
consumao.

Fundamentalmente, o marketing tem quatro pilares (KOTLER, 1998, p.37):
mercado-alvo, necessidades dos consumidores, marketing integrado e rentabilidade.

Quando falamos de mercado-alvo, logo nos vem a mente, o conceito de
segmentacdo de mercado visto que 0s mesmos sdo um grande aglomerado de
diferentes necessidades e desejos. A segmentacdo representa um empenho em
aumentar a exatidao na selecdo do mercado-alvo, ou seja, as empresas nao podem
centrar seus esforgos tentando satisfazer a todo o mercado. Elas devem sim, definir
cuidadosamente seu mercado-alvo e assim organizar os esfor¢cos de marketing sob
medida.

A empresa que define seus potenciais compradores, deve antes de qualquer
coisa, conhecer inteiramente as necessidades desses consumidores, e essa tarefa,
nem sempre é simples, pois cada consumidor reconhece valores baseando-se em
pontos de vista proprios e muitas vezes ndo consegue, ele mesmo, identificar o que
guer. Philip Kotler, como demonstrado na Tabela 1, diz que podemos distinguir cinco

tipos de necessidades:

Tabela 1: Os cinco tipos de necessidades

NECESSIDADES COMPORTAMENTO

Declaradas - O consumidor deseja um carro barato.

) - O consumidor deseja um carro cuja manutencdo, ndo o preco inicial,
Reais ) )
seja baixa.

N&o declaradas | - O consumidor espera bons servigos do revendedor

De Prazer - O consumidor compra o carro e recebe um mapa rodoviario.

- O consumidor deseja ser visto pelos amigos como inteligente e
Secretas )
orientado para o valor do produto.

Fonte: Adaptado de Kotler, 1998, p. 28.
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O objetivo € entender os anseios reais dos consumidores, pois reter um
consumidor e torna-lo cliente fiel € muito mais importante que atrair novos. Um
comprador satisfeito mantém-se leal a empresa e a seus produtos.

Quando todos os departamentos de uma organizacdo trabalham em conjunto
para atender os consumidores, o resultado € o marketing integrado. Segundo Kotler
(1998, p. 40), o marketing integrado trabalha em dois niveis: as varias funcdes
comuns do marketing — forca de venda, propaganda, administracdo de produtos etc,
e o trabalho coordenado com outros setores. O departamento de marketing néo
deve trabalhar sozinho, mas sim com cada componente da empresa, seja qual for o
setor. Atualmente, gerentes e grandes executivos tém acreditado ser o consumidor a
chave para a tdo almejada rentabilidade e adotam como demonstra a FIGURA 2, a
piramide organizacional, invertida, mantendo no topo ndo mais a administragédo da

empresa e sim o consumidor.

A Piramicka arganizocional frodicional B Firamicié oganizocional inverdido
ofentodo posa o consurmidin

Alta —

adrminis-
tracao Pessoal de linha
g frente
Aciministrasa
infermedianio Adrninishioc o
intermecdianic

Pessoal de linho Al

ikl adrminis-

fracao

FIGURA 2: Pirdmide organizacional tradicional versus piramide organizacional invertida orientada
para o consumidor.
Fonte: Kotler, 1998, p. 41.

Como ja falamos anteriormente, as ferramentas do composto de marketing é
hoje um dos conceitos-chave da moderna teoria de marketing.

A primeira ferramenta basica do composto de marketing € o Produto, ou seja,
tudo que pode ser oferecido com o objetivo de sanar uma necessidade ou um
desejo. Um produto pode consistir de trés componentes: bem fisico que pode ser
um carro, uma batata frita, um sabdo em pd etc.; servico, ou seja, compra-se
assentos, cartdes de crédito, leasing, idéia, comodidade, bem-estar, economia de

tempo e outros.
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Geralmente o comprador néo se interessa somente pelo produto mas também
naquilo que ele pode oferecer (servigo). Uma pessoa que compra, por exemplo, uma
Mercedes, compra também, um servico de transporte e que lhe trar4 a idéia de
seguranca e status. Os servi¢os sao fornecidos por produtos e também por pessoas,
atividades e organizacgoes.

O Preco define-se como sendo a quantia de dinheiro ou de um outro recurso
qualquer que é solicitado em virtude daquilo que é oferecido ao cliente. S&o também
as facilidades oferecidas em relacdo a pagamentos como o aceite de cartdes de
crédito, divisdo do valor total e parcelas e outras vantagens que sdo oferecidas aos
consumidores. Como lembra Kotler(1998), uma empresa deve analisar diversos
fatores ao decidir sua politica de preco e deve ter como base seis etapas: a)
definicdo do objetivo de preco; b) determinacdo da demanda; c) estimativa de
custos; d) andlise dos precos e das ofertas dos concorrentes; e) selecdo de um
método para fixar preco; e, f) selecédo do preco final.

O Ponto de Distribuicdo € uma das ferramentas-chave na qual envolve: boa
localizacdo a fim de que os consumidores tenham acesso ao produto ou servico,
logistica de distribuicdo eficaz, facilidade de acesso e demais meios que permitam
gue o produto seja acessivel aquele que paga um prec¢o para adquiri-lo.

A quarta ferramenta do composto de marketing, Promocao, pode ser também
chamada de Comunicacdo e refere-se a como o cliente vai ser informado da
existéncia de determinado produto. Tem o objetivo de informar, convencer e lembrar

o consumidor sobre o produto.

2.2 COMUNICACAO DE MARKETING

Desde muito tempo utiliza-se a comunicacdo para tentar alargar vendas,
alcancar metas e obter lucro. Quando as empresas empregam a comunicacao, elas
persuadem e lembram seus consumidores acerca dos produtos e servicos que
oferecem, fazendo com que os mesmos tenham vontade de comprar o que €
oferecido.

Segundo Churchill (2003), as diversas maneiras pelas quais os profissionais

de marketing se comunicam com clientes atuais ou potenciais séo chamados de
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comunicacdo de marketing. A comunicacdo também pode ser empregada para
atingir metas estratégicas ja planejadas como: criar consciéncia informando ao
publico sobre seus produtos, marcas, lojas ou organizacbes; formar imagens
positivas; identificar possiveis clientes entre véarios consumidores do mercado;
formar relacionamentos no canal; e, talvez uma das mais importantes metas para
uma empresa, reter clientes criando um programa de fidelizag&o.

Para compreender melhor a comunicacdo de marketing € preciso entender o
gue é comunicacdo e como ocorre o processo de decodificacdo da mensagem pelo
receptor, pois na comunicacdo de marketing faz-se necessario que o consumidor
identifique a mensagem e compre o produto.

Comunicacgao: transmissdo de uma mensagem de um emissor para um
receptor, de modo que ambos a entendam da mesma maneira (CHURCHILL, 2003).
O processo de comunicagao ocorre por meio de uma fonte emissora, um receptor,

uma mensagem e uma resposta, conforme descrito na FIGURA 3.

Emissor Codificagéo mmm Decodificagéo Receptor
Midia
Ruido
Feedback Resposta

FIGURA 3: Elementos do processo de comunicacao.
Fonte: Kotler, 1998, p. 528.

O objetivo principal da comunicacdo de marketing é levar o consumidor a
acao, ou seja, ela inclui, por exemplo, incentivos para estimular uma compra
mediante a aceitacdo dos custos, seja pelo oferecimento de cupons de desconto,
brindes ou marketing de relacionamento, como oferecer café gratuito em um
supermercado. Contudo, antes de comunicar, € necessario conhecer o provavel
consumidor e estabelecer qual ser4 o meio de comunicacédo a ser utilizado de modo

gue o publico-alvo receba a mensagem e a entenda.
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2.3 COMPOSTO DE COMUNICACAO

Para criar a estratégia geral da comunicacdo de marketing temos o composto
de comunicacdo que combina quatro elementos, sdo eles: propaganda, vendas
pessoais, promocdo de vendas e publicidade. Os profissionais de marketing
precisam encontrar o composto de comunicacao que mais se encaixe com o perfil do
publico-alvo, levando em conta as vantagens e desvantagens de cada tipo de
comunicacado, conforme descrito abaixo:

A propaganda, “veiculacdo de qualquer anincio ou mensagem persuasiva
nos meios de comunicacao durante determinado periodo e num determinado espaco
pagos ou doados por um individuo, companhia ou organizacdo identificados”
(BENNETT, 1995, p. 6). Ao decidir pela propaganda, deve-se considerar qual midia
e mensagem a serem utilizadas. Todos 0os meios de comunicagdo existentes,
televisdo, radio, mala direta, jornal, e-mail marketing, entre outros, oferecem
vantagens e desvantagens, sendo que cada um pode ser utilizado de maneira
diferente de acordo com os produtos e publico a que se destina.

Ao método de venda que envolve a interacdo de pessoas chamamos de
venda pessoal. Neste método, a interacdo é feita face a face, por meio de telefone,
fax ou computador. Na venda pessoal podemos ter um retorno imediato permitindo
um ajuste rapido da situacdo de venda. Geralmente esse tipo de acdo de venda
custa mais caro a empresa, entretanto, pode-se atingir resultados mais efetivos de
vendas.

Ja a promoc¢do de vendas, € uma estratégia empregada quando se deseja
aumentar vendas e cumprir metas a partir de campanhas de comunicacéo. Funciona
como uma pressdo de marketing feita dentro e fora da midia, tem um periodo de
duracgéo pré-determinado, e seu objetivo é estimular o contato com o produto. Essas
promoc¢des de venda podem ser conduzidas tanto para fornecedores como para 0s
consumidores finais. As promocdes de vendas podem ser feitas por meio de cupons
de desconto, ofertas limitadas, amostras gratis, brindes, abatimentos, concursos,
sorteios, eventos especiais, fornecimento de displays para produtos, reducédo de
precos, descontos e prazos, sempre ocorre juntamente com outros elementos do

composto.
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O composto de comunicacao inclui também a publicidade, de acordo com
Bennet (1995, p. 232): “publicidade € uma comunica¢do vista como nao paga de
informacgdes sobre a companhia ou produto, geralmente na forma de alguma midia”.
Apesar de percebida como ndo paga, os informes publicitarios sdo pagos e podem
ter diversas formas como reportagens e entrevistas, relacionados a eventos que
buscam chamar a atencdo. Outra forma de tornar publico produtos e mensagens é
através da assessoria de imprensa, que envia para as redacdes de veiculos, press-
releases destacando fatos de interesse publico. Contudo, muitas vezes o0s
profissionais de marketing ndo tém um controle efetivo sobre o que € publicado.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Na atualidade, tem sido de grande importancia para as organizagdes, 0
estudo do comportamento do consumidor tornando possivel uma elaboracdo
eficiente da comunicacdo, estimulando o consumo de produtos e servicos. De
acordo com Kotler (1998) a questao central para os profissionais de marketing é
como os consumidores respondem aos varios esfor¢cos de marketing usados pela
empresa. Isso nos leva a crer que, uma empresa que conhecga e compreenda essa
resposta, tera vantagens sobre seus concorrentes.

O comportamento do consumidor abrange “os pensamentos, sentimentos e
acOes dos consumidores e as influéncias sobre eles que determinam mudancas”
(CHURCHILL, 2000, p. 146). Geralmente o estudo desse comportamento concentra
seus esfor¢os no processo de compra e nos fatores que influenciam a compra.

O processo de compra de um consumidor comega com 0 reconhecimento da
necessidade podendo ser uma sensacao interna ou uma sensagao proporcionada
por fatores externos, logo que reconhece que tem uma necessidade a ser suprida,
ele procura por informagdes sobre tudo aquilo que possa satisfazé-lo, entdo avalia
as alternativas encontradas e decide comprar ou ndo comprar, depois de considerar
as opc¢des possiveis. O consumidor também tem o habito de avaliar sua compra
depois de adquirir um produto onde consideram se ficaram ou nédo satisfeitos com a

experiéncia de compra.
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O consumidor pode ser influenciado por diversos fatores e nem sempre
cumpre todo o processo de compra, ele pode pular etapas dependendo do modo de
como sua tomada de decisédo € influenciada. Como exemplo podemos citar que, 0s
consumidores levam muito mais tempo para decidir por uma viagem de férias do que
para comprar pao e leite. Existem basicamente trés categorias de influéncias de
compra (CHURCHILL, 2000, p. 153):

a. Influéncias sociais: envolvem a cultura de uma sociedade e seus valores,
a posicao na classe social, grupos de referéncia e familia;

b. Influéncias de marketing: cada elemento do composto de marketing ja
citado acima (produto, preco, praca e promog¢ao) tem o potencial de afetar
0 processo de compra, cabe aos profissionais de marketing explorar cada
ferramenta da maneira adequada;

c. Influéncias situacionais: sao influéncias que dependem de uma situagao
especifica para que o consumidor decida sua compra, varia desde uma
visita inesperada até falta de tempo para escolher melhor.

2.5 A COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

A Comunicacédo Integrada de Marketing € uma tendéncia atual que caminha
para se tornar uma pratica entre as organizacdes. “Essa tendéncia € um dos mais
importantes desenvolvimentos de marketing nos anos 90", segundo Shimp (2002, p.
39). O autor se refere ao fato pelo qual as empresas acreditavam que os elementos
de comunicacdo eram atividades separadas, contudo explica também que a atual
filosofia de marketing sustenta que a integracao € necessaria para 0 SUCeSSO.

Shimp(apud PLAVOUKAS, 2002, p. 39):

O profissional de marketing bem-sucedido no novo ambiente sera aquele
gue coordenar o mix de comunicacdo de forma tdo rigorosa que vocé pode
olhar de veiculo (de propaganda) para veiculo, de evento de programa para
evento de programa e vera instantaneamente que a marca esta falando
uma anica linguagem.

E lembra também, que “a razdo basica para a comunicacdo integrada de
marketing é que ela se constituird na Unica vantagem competitiva sustentavel das

organizacdes de marketing nos préximos anos” (apud SCHULTZ, 2002, p.39).
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A comunicacdo integrada de marketing nada mais é que “a coordenacao dos
elementos do composto de comunicagcdo em um todo coerente, de modo a fornecer
maior clareza e impacto na comercializacdo” (CHURCHILL, 2000, p. 455).
Combinando todos os elementos do composto de comunicacao sistematicamente, é
provavel que haja um alcance de maior impacto na comunicagdo com o consumidor
influenciando seu processo de compra. Este processo de integracdo das
ferramentas de comunicacdo podera ser aplicado a qualquer tipo de contato entre a
organizacdo e seu publico-alvo, funciona como uma resposta ao desafio de
comunicar-se de forma eficaz com os clientes em um mercado que se torna cada
vez mais competitivo.

Uma das empresas que fazem uso da integracao para reforcar a imagem de
seus produtos como entretenimento familiar seguro, confiavel e divertido é a Disney,
por meio do anuncio de seus filmes em todo tipo de comunicacao seja televisiva, em
roupas que levam a marca e brinquedos que imitam personagens dos filmes,
despertando o interesse do publico (CHURCHILL, 2000).

De acordo com Shimp (2002) a comunicacgao integrada de marketing possui

cinco caracteristicas:

a. Afetar o comportamento do publico-alvo: a comunicacdo de marketing
deve ir além, ela deve influenciar a consciéncia e aumentar as atitudes do
consumidor em relacéo a marca, ou seja, deve levar as pessoas a acao;

b. Iniciar com clientes e possiveis clientes: os métodos determinados devem
ser apropriados e eficazes para que 0s programas de comunicacao
possam promover persuasao no momento em que o consumidor procura
informacdes sobre o que realmente pode suprir uma necessidade ja
identificada;

c. Usar toda e qualquer forma de contato com o consumidor: a comunicacao
ndo pode ser presa a um s6 meio de divulgacdo da mensagem, deve-se
utilizar todas as formas possiveis de comunicacdo com o cliente, ndo ha
um método Unico de comunicagdo. A comunicagédo integrada de marketing
estabelece uma independéncia da propaganda em veiculos de massa que
antes eram considerados indispensaveis;

d. Gerar sinergia: todas as ferramentas de comunicagdo necessitam

transmitir uma mensagem unissona, sendo este principio de grande

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

22

importancia para a construcdo de uma imagem forte e Unica que levara o
consumidor a acao;

e. Construir relacionamentos entre a marca e o cliente: cria-se um elo
duradouro com o cliente que, satisfeito, volta a consumir o produto
diversas vezes até que haja a fidelizacdo, pois a retencdo de clientes é

mais segura e lucrativa do que buscar novos clientes.

A aplicacdo dos conceitos defendidos pela comunicacdo integrada de
marketing leva a uma diversidade de mudancas na comunicacdo feita
tradicionalmente como citado nesse trabalho. J& se pode derrubar a crenca de que a
propaganda em veiculos de massa é sempre eficaz e anula os outros esforcos de
comunicacdo. A propaganda midiatica ndo tem sido a Unica forma eficaz de se
atingir metas. Temos também um aumento de confianca nas ferramentas de
comunicagdo dirigidas, tais como: mala-direta, revistas, veiculos alternativos,
internet, banco de dados e outras, o que tém permitido uma comunicacao dirigida
com os ja clientes e com os clientes em potencial. Nota-se também que existe um
aumento consideravel nos esforcos para a obtencdo de feedback sobre todo o
investimento em comunicacédo, pois o0 préprio sistema de comunicacao integrado de
marketing exige andlises sistémicas que podem determinar se ha um retorno
razoavel do investimento (SHIMP, 2002).
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3. METODOLOGIA

A monografia é antes de qualquer coisa um trabalho de pesquisa cientifica
gue promove o crescimento e a maturidade intelectual de um estudante por meio do
processo de pesquisa que abrange o assunto de maneira especifica.

Segundo Lakatos (apud RUIZ, 1992), deve-se entender a pesquisa
académico-cientifica como:

A realizacdo concreta de uma investigacdo planejada, desenvolvida e
redigida de acordo com as normas da metodologia consagradas pela

ciéncia. E o método de abordagem do problema em estudo que caracteriza
0 aspecto cientifico de uma pesquisa.

A pesquisa académico-cientifica pode ser entendida de uma maneira geral
como um *“trabalho empreendido metodologicamente quando surge um problema
para o qual se procura a solucdo adequada de natureza cientifica” (LAKATOS, apud
SALOMON, 1992, p.109).

Neste trabalho desenvolvido por meio da pesquisa académico-cienifica, os
objetivos foram diagnosticar o problema de pesquisa em empresas reais a fim de
construir um manual pratico que ofereca as empresas solucdes cabiveis para a
gestdo da comunicacéo por meio da comunicacao integrada de marketing.

Lima nos fala das pesquisas de carater bibliografico, de campo, de laboratério
e documental que séo os tipos mais utilizados para os trabalhos académicos.

Pesquisa bibliografica:

E a atividade de localizagdo e consulta de fontes diversas de informag&o
escrita orientada pelo objetivo de coletar materiais mais genéricos ou mais
especificos a respeito de um tema (LIMA, 2004, p 38).

A Pesquisa de campo € descrita por Lima (2004) como pré-suposicao da
apreenséao dos fatos que foram investigados, exatamente onde, quando e como eles
ocorrem. A entrevista pode ser definida por Lima (2004) como sendo:

Um encontro entre duas ou mais pessoas a fim de que uma ou mais delas

obtenha dados, informacgBes, opiniBes, impressdes, posicionamentos,
depoimentos, avaliagcfes a respeito de determinado assunto.

O trabalho cientifico abordado fez o uso das técnicas de pesquisa descritas
acima como base para sua realizacdo. Foram feitas pesquisas bibliograficas em
livros sobre o assunto, seguidas de pesquisa de campo realizada através da
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observacéo direta intensiva em entrevistas e observacdes, que proporcionaram um
melhor envolvimento entre pesquisador e pesquisado. Foi utilizado roteiro construido
por meio de perguntas abertas, aplicadas pelo pesquisador em visita ao
departamento de comunicacdo da empresa, buscando compreender como se da a
comunicacdo nas empresas e a utilizagdo da comunicacao integrada de marketing.

Dentre os varios conceitos para método, podemos citar o de Hegenberg
(LAKATOS, 1991, p. 39) que define como sendo o “caminho pelo qual se chega a
determinado resultado, ainda que esse caminho nao tenha sido fixado de anteméao
de modo refletido e deliberado”.

Foi escolhido o método dedutivo para a realizacéo do trabalho, de acordo com
Lakatos (1992), este método parte de teorias e leis, que na maioria das vezes
prenuncia a ocorréncia dos fendbmenos particulares.

O manual pratico de gestdo da comunicacdo foi feito baseado nas
informacdes evidenciadas pela pesquisa bibliografica e pelas entrevistas realizadas.
Foram escolhidas quatro empresas por representarem segmentos de mercado
diferenciados, shopping center, empresa privada, banco e confederacdo de classe
para que se pudesse obter informacdes de areas diferenciadas no complexo

empresarial.
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4.  APROFUNDAMENTO DO TEMA

4.1 PLANEJANDO A COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

Para que a Comunicacdo Integrada de Marketing aconteca e alcance o
sucesso esperado, faz-se necessario que as organizacfes e todos aqueles que a
compdem estejam sistematicamente envolvidos. A empresa precisa trabalhar
internamente de modo que todos os seus funcionarios tenham a mesma postura
perante o posicionamento da empresa. Como exemplo da necessidade desse
envolvimento, podemos citar um exemplo da United Airlines que tendo como slogan
fly the friendly skies - voar em céus amigos, ndo pode deixar que seus consumidores
sejam tratados de uma maneira inferior a amigavel (OGDEN, 2002).

O exemplo acima é um fato muitas vezes ignorado pelas empresas,
principalmente por aquelas que ndo praticam os principios da comunicagdo
integrada de marketing, que trabalha com a importancia de estabelecer uma
comunicagdo que transmita a mesma mensagem para os mercados-alvo.

As empresas precisam construir um relacionamento saudavel com seus
clientes, pois ele avalia as varias informacdes repassadas pela empresa para que
possam decidir-se por comprar ou ndao determinado produto ou servico. Se essas
informacdes chegam ao cliente de forma unissona, além de comprar o produto uma
vez, ele podera se tornar fiel aguela marca e ainda comportar-se como um advogado
desta marca.

A comunicacdo integrada de marketing surgiu como uma resposta a
necessidade que as empresas tém de transmitir uma mensagem coesa
independente da ferramenta usada. Ela integra tanto as atividades entre os
profissionais de diferentes areas e o planejamento das a¢c6es de comunica¢do, como
também integra os conteudos das mensagens. Contudo, isso ndo quer dizer que a
comunicacédo integrada “fala” a mesma coisa em todo tipo de midia. As empresas
devem ter em mente que a comunicacado deve ser desenvolvida de forma sinérgica
para criar um impacto maior que qualquer mensagem individual, passando a ser
uma arma para a sobrevivéncia e o desempenho da organizacdo desde que todas

as outras subareas estejam em pleno envolvimento.
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Em visitas realizadas, percebeu-se que as empresas estao preocupadas com
a necessidade de integracdo das areas, na maioria delas a comunicacao integrada
de marketing j& havia sido instaurada ou estava em processo. Percebeu-se que o
ideal para a integracao € que as areas do Departamento de Comunicac¢do funcionem
em um local sO, pois assim € mais facil estabelecer uma interacdo entre todos.
Entretanto notou-se que mesmo nas empresas onde isso ndo acontece, a distancia
nao prejudica a comunicacgao integrada desde que todo o processo de planejamento
e execucao possa ser acompanhado por todas as areas.

Foi unanime a constatacédo de que todos os programas de comunicacao sao
elaboradas por meio de um Plano de Marketing que é feito anualmente, sendo que
difere entre as organizagbes, sd0 somente seus produtos e servicos, pois todas
defendem que a comunicac¢do integrada de marketing é extremamente importante
para a transmissao de uma linguagem unissona e para um melhor posicionamento
da marca diante do mercado. Cada area fica responsavel em colocar em pratica as
acOes especificas para 0 alcance das metas defendidas no plano de marketing.

Tendo como base as visitas realizadas pode-se afirmar que se faz necessario
um planejamento de marketing curto, com média de duragdo de um ano,
funcionando como um guia para as ac¢des de comunicacdo e marketing da
organizagao. Este plano deve envolver etapas claramente definidas e ordenadas de
forma que boa parte das acbes propostas sejam executadas e que promovam a
integracdo. Deve-se também realizar reunides periddicas e criar um meio para que
todos os departamentos, diretorias e presidéncia tenham pleno conhecimento de

tudo o que esta sendo realizado pelo departamento.

42 MODELO PARA A GESTAO DA COMUNICACAO EM
ORGANIZACOES

4.2.1 Objetivo

O objetivo principal deste manual préatico é a elaboracdo de uma metodologia
para que a Comunicacao Integrada de Marketing seja aplicada nas empresas de

forma eficiente e dinamica.
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Ao se decidir pela comunicacéo integrada, a organizacédo deve ter como foco
principal o cliente, a valoragdo da marca, o gerenciamento de produtos e servigos

junto ao publico.

4.2.2 Plano de Marketing

Tanto grandes como pequenas empresas devem realizar anualmente o plano
de marketing, que ndo precisa ser muito longo, e deve ser previsto dentro de uma
realidade légica empresarial, para que seja colocado em pratica. Existem hoje
diversas bibliografias que tratam desse assunto, e baseado nos autores David
Bangs e Vicente Ambrdsio, segue abaixo roteiro pratico para a construcdo de um
plano de marketing:

Declaracao de misséo: a razéo de ser da empresa;

Andlise Swot: pontos fortes, pontos fracos, ameacas e oportunidades;
Andlise de Cenario: politico, tecnolégico, ambiental e social;
Posicionamento de mercado;

Segmentacéo e selecdo do publico-alvo;

Objetivos de marketing para o ano;

Metas de vendas para 0 ano;

Produtos/Servicos: quais as caracteristicas e beneficios;
Publico-alvo: relacionar e descrever;

Estratégias nos 4 Ps de marketing;

Implementagéo, mensuragéo, controle e avaliagao;

V8 8 8 8 8 v 8 8 8 B

Cronograma: datas e agoes.

Dentro do P de Promocéo, as estratégias devem levar em conta a integracao
de todas as acbes de comunicacao e marketing internos e externos da organizacao,
devendo atender as necessidades e acompanhar as mudancas do mercado e do
publico-alvo. A chefia do departamento de comunicacdo devera ter visdo ampla de
todas as areas da comunicacdo. E cada area, devera estar subordinada a Unica
chefia. Isto para que se possa ter autonomia de gestdo da comunicacdo devendo

funcionar como demonstrado no organograma a seguir:
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Departamento
de
Comunicacao
Planejamento
‘ s " Publicidade Jornalismo Relagoes Publicas

Organograma do novo Departamento de Comunicacao

Cada area do departamento de comunicacdo devera contribuir para a

construcdo do plano de marketing ou de comunicacao, realizando o planejamento

das acdes previstas para o ano, levando as metas do departamento a terem

ressonancia com a missao e visdo da empresa. Este plano de marketing deve definir

0S responsaveis por cada ac¢do, bom como gerar dados sistematicos da avaliagédo e

controle dos resultados, compartilhando com todo o grupo as oportunidades de

melhoria.

4.2.3 Gerando Comunicacgao Integrada nas Empresas

Neste manual, iremos considerar eventos como todo e qualquer meio que a

empresa utilizara para se comunicar com os ja clientes e com clientes em potencial,

para que assim possamos unificar as informagdes acerca de sua realizagdo. Seréo

considerados eventos:

%)

Q 8 8 8 8 8 ¥ 8 8 8

Pecas publicitarias externas e internas: folders, painéis, cartazes,
anuncios, encartes, outdoors, banners, revistas, informativos;
Campanhas institucionais;

Campanhas de vendas;

Publicacdes técnicas;

Noticias;

Site institucional;

Concursos;

Congressos;

Comunicacgao interna;

Recepcéao de autoridades;

Homenagens;
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Como responsavel pelo desenvolvimento das solicitacdes realizadas pelas

diversas éareas da empresa, 0 departamento de comunicacdo devera avaliar,

executar e supervisionar as acées necessarias a producao dos eventos da empresa.

Para tanto propde-se um fluxograma de acdes, conforme FIGURA 4 que deve ser

by

apresentado a todo o departamento e demais chefias para que todos saibam o

processo de construgcéao de cada evento ou acao.

Reunifo amusl para
elaboragao do
Plane de Marketi

[Todas as arcas

Apresentacio dos
resultados alcangados
no ano anterior:

- Resubtadas smpresariaia

= Resiiltados da

Analise Swot:
= Pontos Fracos
» - Pontos Fortes

= Amecas

do Departamanto) Comunicachs - Dpartunidades
Avallagho ;; Cenaria
T"":"" *:::“‘ Definigdo dos -
ofin objetivos & |+ 5 e
- Tecnalegica
posicionamanto metas - Ambiental
e segmentagio . Soclal

4 !

Cada drea Rounifis com todos

propba estratagias os setores do
o departamenta para

Implementagio

dentro do composto ——3| o b e, de cada
de comunicacho definir prazos e sistemas agio
= de marketing de controle
[
Fim

FIGURA 4: Plano de Comunicacgéo
@ Solicitacao de Evento

A empresa ou um departamento especifico pode identificar a necessidade de
realizacdo de um evento mesmo néao presente no Plano de Comunicacdo. Neste
caso, deve solicitar ao departamento de comunicacdo a analise, apoio e

execucdo do mesmo. Cabe ao departamento de comunicacdo receber a

Q-

solicitacdo e prosseguir com o0 processo de aprovacdo do mesmo junto
presidéncia ou diretorias da empresa, conforme proposto na FIGURA 5.
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de contas

Devolugao ao
@ #———| solicitante para
alteragies

Avaliagao Realizagao
e Reuniio + do
Pos-evento Evento

FIGURA 5: Entrada de solicitacdo de evento

@ Aprovacéao

O departamento de comunicacao deve ser o nucleo de acompanhamento e
geracao de toda a comunicacdo desenvolvida pela organizacdo. Cabe a diretoria ou
presidéncia da empresa, aprovar a realizacdo do evento e ao departamento de
comunicacdo planejar, distribuir as tarefas entre as areas, agora integradas,
planejamento ou marketing, jornalismo, publicidade e relacdes publicas, definindo
prazos e responsabilidades de acordo com a éarea solicitante do evento. Deve
também cuidar do controle e avaliagdo.

@ Agenda de Eventos

Para que seja estabelecida a comunicacao entre todos os departamentos da
organizacao, devera ser criada uma Agenda de Eventos, onde deverdo ser listados
avisos, datas comemorativas pertinentes, eventos, campanhas, reunides, circulares
entre outras informacdes. Consecutivamente apds a aprovacdo de um evento, O

departamento solicitante, devera requerer o agendamento do mesmo. A Agenda de
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Eventos deve ser atualizada constantemente de acordo com a necessidade, e
enviada aos departamentos através do site da empresa, e-mail aos setores ou
impressa em documento padronizado. Por meio desta agenda, todas as areas e

gestores tém oportunidade de conhecer e acompanhar todos os eventos.

@ Planos de Eventos

Cabera ao departamento de comunicacdo e ao solicitante do evento, a
declaracéo dos objetivos e estrutura para a concretizagcdo do evento. Sendo assim
na fase de planejamento tanto o solicitante como o realizador participam de todo o
processo de construcdo de idéias, execucdo e avaliagdo do evento, que seguira 0s

seguintes procedimentos:

@ Reunido de Planejamento

Logo apés o agendamento, o departamento de comunicacdo promovera a
reunido de planejamento com o solicitante para confirmar as informagdes
relacionadas ao evento, estabelecer responsaveis em cada setor de execucao,
compor pré-orcamento, planejar proximas reunides de producéo e esbocar check list
das acoes.

Participara da reunido de planejamento, a presidéncia ou diretoria da empresa
— dependendo da importancia do evento, representantes dos departamentos
envolvidos, departamento de comunicacdo, gestores, solicitantes e responsaveis

pelo evento. Durante a reunido os dados referentes ao evento devem ser fornecidos.

@ Reunides de Producao

Essas reunifes serdo realizadas dentro do Departamento de Comunicagao
juntamente com as areas de Planejamento ou Marketing, Jornalismo, Publicidade e
Relacbes Publicas, onde definirdo responsaveis por cada area, prazos, recursos
necessarios, atendimento e acompanhamento do cliente (departamento solicitante).
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@ Reunides Semanais

Toda semana sera realizada uma reunido com o chefe do Departamento de
Comunicacdao e representante de cada area conforme a FIGURA 6. Esta reunido tem
0 propdésito de tratar dos eventos a serem realizados, das questdes particulares do
departamento e da avaliagdo da comunicacao realizada pela empresa, bem como

decisdes pertinentes ao momento.

Reunido Semanal do
Solicitagio Depto. Comunicagao
Evento - Publicidmde
- Relagoos Piblicas

Solicitagao Incluséo na
é Agenda de
arquivada Eventos
L d
L
EIM 2 Reuniao de

Planejamento

FIGURA 5: Fluxograma reunides semanais

@ Relatorio de Reunides

O Departamento de Comunicacéo devera encaminhar as unidades envolvidas
no evento um resumo dos assuntos tratados nas reunides bem como providéncias a

serem tomadas para que haja interacdo e democratizacéo das informagdes.
@ Prestacao de Contas
Todos os eventos deverdo incluir um pré-orcamento para sua realizagdo. No

pré-orcamento constardo os itens a utilizar e seus custos para que seja aprovado,

antes que seja iniciada a execuc¢ao do evento.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

33

Logo apds o evento, faz-se indispensavel a avaliacdo real dos custos para a
emissao de relatério, contendo a planilha de custos e as alteracbes ocorridas

durante sua organizagéo.

@ Realizacao do Evento

Logo apds esforcos necessarios para planejar o evento, segue a execugao e
realizacdo, concretizando as metas almejadas desde o inicio. Todas as areas
trabalhardo integradas, sendo: Planejamento ou Marketing, responsavel por
estratégias operacionais; Publicidade, designada a realizacdo da criacao e producao
publicitaria; Jornalismo, encarregado da assessoria de imprensa, producdo de
noticias jornalisticas e publicacdo em jornais e revistas; e Relacfes Publicas,

responsavel pela assessoria e acompanhamento do evento.

@ Avaliacdo e Reunido Pos-Evento

Ao fim de cada evento como demonstra a FIGURA 7, sera realizada ultima
reunido, se possivel, com a presidéncia ou diretorias da empresa, 0s representantes
dos departamentos envolvidos, o Departamento de Comunicacdo, gestores,
solicitantes e responsaveis pelo evento para que sejam apresentados e avaliados 0s
resultados obtidos. Esta reunido devera acontecer logo no 1° dia util apés a
realizacdo do evento ou se nao for possivel, até o 5° dia util ap6s o evento.
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Transformar
falhas em
oportunidade
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@D —

Acionar
responsdaveis e
apontar solugoes
encontradas

Destacar pontos
fortes.

FIGURA 7: Fluxograma reunides pés-evento

A correta utilizacdo de um Manual Pratico de procedimentos, bem como o

estabelecimento de fluxogramas que definem processos, pode auxiliar o processo de

integracdo das areas de comunicacao das organizacdes tanto governamentais como

particulares. Essa integracdo faz-se necessaria tendo em vista a necessidade das

organiza¢des transmitirem uma s6 mensagem a seu publico-alvo, como método para

atrair e reter clientes.
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5. CONCLUSOES

De acordo com o estudo realizado, reafirmamos a dificuldade das empresas
em manter boa comunicacdo com seu publico-alvo, que a cada dia torna-se mais
exigente e diversificado. Atualmente, as areas que compdem o departamento de
comunicacdo das empresas tém funcionado separadamente, 0 que muitas vezes
torna as mensagens incoerentes e com pouco impacto e penetragdo. Faz-se urgente
e necessario a integracdo dessas areas para que assim, o publico receba uma
comunicagao sinérgica.

O trabalho de pesquisa realizado proporcionou o conhecimento aprofundado
das ferramentas que compdem o composto de comunicacdo e sua utilizacdo na
comunicacdo integrada como estratégia para a gestdo da comunicacdo em
organizacdes que almejam antes de qualquer coisa, 0 alcance de um publico cada
vez maior e 0 aumento de rendimento das estratégias de mercado objetivadas no
plano de marketing.

A dificuldade enfrentada pelas organizacdes esta intimamente ligada ao fato
de que a maioria delas, além de um plano anual de marketing, ndo possuem
manuais praticos nem fluxogramas que tornem possivel a integracdo das
ferramentas do composto de comunicacdo. Quando existe uma coeréncia na
coordenacdo destas, temos um maior impacto e clareza na comercializacdo de

produtos e servigos, com isso, mais vendas e geracéao de lucros.
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APENDICE A

Roteiro pararealizacao de entrevista

Nome da empresa:
Setor:

Responsavel:
Telefone: E-mail:

Esta avaliacdo tem como objetivo a andlise da utilizacdo da comunicacgéo integrada em
empresas de diversos ramos, como instrumento para a realizacdo de monografia para
concluséo de curso. Agradeco sua colaboracéo!

1. Quais as areas de comunicacao utilizadas pela empresa para se comunicar? Tém
funcionado?

2. Como funciona o Departamento de comunicacao? Detalhar e se possivel, fornecer
0 organograma e fluxograma.

3. Os programas de comunicagao e marketing da empresa sao planejados? Como?

4. Existe um modelo a ser seguido na hora de estabelecer estratégias e metas?
Quais areas participam desse planejamento?

5. Qual é hoje o posicionamento da marca?

6. A empresa utiliza as ferramentas do composto de comunicacdo (propaganda,
venda pessoal, promocao de vendas e publicidade) de forma integrada? Como?
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