. CAPITULO 7

GESTAO DE COMUNICACAO
INTEGRADA

Prof.? Dr.” Solimar Garcia

APRESENTACAO

A comunicagdo quase sempre ¢ confundida com o proprio marketing e com
a area de vendas. Gerenciar o P de promog¢ao e comunicagdo ¢ fazer com que o
produto ou servico fique conhecido do publico e alcance sua preferéncia na hora
da compra. Dessa forma, escolher as ferramentas mais adequadas ao publico-
-alvo e o melhor mix entre elas ¢ fundamental para o desempenho positivo € o
sucesso de uma marca, de um produto ou servigo especifico.

Para isso, torna-se fundamental saber o que o consumidor prefere em termos
de consumo de comunicag¢do e informacdo de forma geral e sobre produtos, quais
suas preferéncias em tipos de midias, qual o tipo de apelo publicitario ¢ mais
eficaz para sensibiliza-lo e suas reacdes as campanhas, que precisam ser monito-
radas de perto para garantir ajustes que realimentem o processo continuamente.

Este capitulo apresenta a comunicagdo como instrumento diferencial de
competitividade para as empresas, bem como a necessidade de planejamento
em suas diversas formas: interna, administrativa, mercadologica e institucional.
Propde-se a apresentar um panorama da gestdo de comunicagdo e como fazer
cada uma das etapas necessarias para ter um bom resultado.



Marketing para cursos superiores

Vamos conhecer um pouco sobre o caminho do produto até chegar ao co-
nhecimento, a escolha e preferéncia do consumidor, que se reflete com a atitude
de compra.

Aproveite o caminho!

INTRODUCAQ

Nossa vida € cercada pela comunicagdo, somos sujeitos e objetos dessa ca-
pacidade humana, capaz de dar onipresenca as pessoas e aos produtos com a pro-
pagacao das midias de massa, como televisdo, radio, jornais, revistas e outras.
E a Internet? Seria midia de massa também apesar de proporcionar um contato
muito pessoal entre pessoas, empresas e entidades de qualquer cunho?

Todos os esfor¢os empresariais para criar e desenvolver produtos precisam
submeter-se ao crivo da comunicacao. “Quem nao se comunica, se trumbica”,
dizia um apresentador de televisdo chamado Chacrinha, que era comunicador
nato, em seus programas de auditorio, na década de 1950 e que dominou as
tardes e noites de sabados na televisdo brasileira, até os anos 1980, fantasiado das
formas mais esdruxulas para a época.

Comunicar-se vai muito além de trocar palavras, contar uma historia, apre-
sentar uma imagem ou um movimento. Tudo isso junto e estruturado em fer-
ramentas de comunicacdo adequadas, como parte de planejamentos assertivos
trardo o resultado para a empresa, pelo conjunto das agdes de comunicacao, que
podera representar o sucesso ou o fracasso.

Vamos falar sobre comunicagao?

1 0 PROCESSO DE COMUNICACAO

A comunicacgado ¢ a transmissao de informag¢des, ou um conjunto de dados,
ou seja, uma mensagem, que pode ser um sinal, que envolve duas partes e
pode ser exercida pela linguagem simbdlica, fisica ou corporal. A definicao de
comunicacdo ainda ¢ discutida nos meios académicos dada a complexidade do
fendmeno.

Vamos admitir a proposta do linguista russo Roman Osipovich Jakobson
(1960), que apresenta o processo de comunica¢do, como uma fonte ou emissor
que usa um codigo, no caso a lingua portuguesa, como uma linguagem verbal,
ou nao verbal, por meio de gestos, sinais, movimentos faciais e corporais, entre
outros, para codificar uma mensagem, que pode ser qualquer informagao rele-
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vante. Essa fonte/emissor utiliza um canal de comunicagdo, que pode ser a voz,
0 corpo, a televisdo, o radio a Internet ou qualquer outro meio, para levar esta
mensagem a um receptor, que recebe a comunicagao e apresenta o feedback, de-
monstrando que a comunicacao se fez, que o processo foi retroalimentado. Para
que isso aconteca todos os elementos do processo precisam estar livres de ruidos
que podem ocorrer em quaisquer um desses segmentos apresentados.

Figura 1 - Elementos do processo de comunicacio

Processo de Comunicacio

Transmite Recebe

o—p Codificacio o 8 Mensagem S Decodificacio S

Canal  Ruido

Feedback

Fonte: a autora.

Podemos destacar os elementos do processo de comunicagdo, conforme
indicado na figura 1:

* O emissor e o receptor, que transmite e recebe a informac¢do; o meio e
a mensagem, por meio das ferramentas de comunicagdo mais adequadas
para transmitir a informacao desejada;

* A codificagdo, decodificagdo, resposta e feedback, que sdo as principais
fungdes da comunicagdo: transformar em um codigo compreensivel, com-

preender esse codigo e dar uma resposta adequada ao que o emissor pre-
tendia, o feedback;

* O ruido, que sao dificuldades concorrentes e que interferem no resultado
do processo de comunicacao e muitas vezes impede que ele se realize.

E quando falamos em comunicag¢do para o marketing vale o mesmo processo.

Hé muitas maneiras para as empresas comunicarem seus produtos e em
todas as formas de comunicagao utilizadas o processo de comunicagdo precisa
acontecer para garantir que a comunicacao seja realizada.

193



Marketing para cursos superiores

2 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

Quando falamos em comunicac¢do na empresa, o primeiro ponto a destacar
¢ a comunicacdo para quem... a quem se dirige a mensagem? Vamos conhecer 0s
tipos de publicos com os quais a empresa se relaciona. A primeira divisdo que
encontramos sao os publicos primdrios e secundarios.

Os publicos primarios sdo os que afetam diretamente a organizagdo e sio
formados pelos clientes, funcionarios, acionistas, socios ¢ fornecedores. Os fun-
cionarios, por exemplo, se estiverem insatisfeitos e resolverem fazer greve, isso
afetara a produgdo e, em consequéncia, o resultado da empresa, razao pela qual
sdo considerados publicos primarios, cada um com sua importancia.

Os publicos secundarios afetam indiretamente a organizacdo, causando
danos a imagem ao mobilizar a opinido publica, mas isso ndo afeta o resulta-
do diretamente, pois os publicos ndo estdo engajados na operacao da empresa.
Fazem parte dos publicos secundérios a imprensa, associa¢des de classe, grupos
de pressao, organizagdes nao governamentais, governos e sociedade em geral.

Veja que os publicos citados ndo esgotam a lista, como se vé na figura 2.
Figura 2 - Piblicos de interesse da empresa

Comunidade
financeira Investidores/
Acionistas

Fornecedores
Outras empresas /

Instituicdes Concorrentes

de pesquisa Publicos

internacionais

Governo Organizacio
Lideres de opinido

Comunidade Meios de
comunicac¢io

Organizacdes
sociais

Funcionsrios

Fonte: a autora.

Lupetti (2012) considera alguns stakeholders mais importantes, considera-
dos stakeholders-chave, que sdo: forga de vendas, consumidores finais e empre-
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sariais, intermediarios (distribuidores, atacadistas, varejistas, lojas de comércio
eletronico), influenciadores (imprensa, governos, pesquisadores), que sao os for-
madores de opinido, que avaliam a empresa, sua marca e produtos e influenciam
o julgamento de outras pessoas pelo papel social que ocupam.

Kunsch (2003, p.150) entende a comunica¢do na empresa como atuante nas
areas administrativa, interna, mercadoldgica e institucional (figura 3). O planeja-
mento da comunicagdo integrada de marketing (CIM) apresenta objetivos especi-
ficos para cada uma das areas e atende aos objetivos mercadologicos da empresa.

Figura 3 - Tipos de comunicacio

Administrativa Institucional

Mercadologica

Comunicacio
Organizacional

Fonte: a autora.

Vamos esclarecer a comunicagao interna e administrativa, € na sequéncia
centramos nosso foco em comunicagdes mercadoldgica e institucional. Todas
elas deverao ser gerenciadas sob a mesma ideia e identidade da marca e da co-
municagdo empresarial, pois elas devem cumprir o mesmo objetivo: informar,
persuadir e motivar, em algum nivel, um determinado publico.

2.1 A comunicacao interna

A comunicagao interna se ocupa das agdes que sao criadas para informar,
persuadir e motivar funcionarios e outros publicos que possam assim ser consi-
derados, como os fornecedores e os distribuidores, parceiros de primeira hora da
empresa, pois deles depende o fornecimento de matérias-primas especificas e o
escoamento da produgdo e a chegada até o consumidor final.
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Esse tipo de comunicagdo utiliza-se de diversos tipos de ferramentas como:
e-mail, intranet, mural, jornal impresso ou digital, TV corporativa, manual do
colaborador, caixa de sugestdes e mais recentemente a rede social corporativa.
No ambito da comunicagdo interpessoal temos ainda as reunides, os encontros
com o presidente, as conversas pessoais e as videoconferéncias.

Uma boa comunicagao interna resulta em engajamento dos colaboradores,
interacdo entre os departamentos, aumento de produtividade, ganho de imagem,
retengdo de talentos e redugdo de conflitos, razdes suficientes para ser tratada
como um investimento da companhia.

2.2 A comunicacao administrativa

A comunicagdo administrativa engloba as estratégias e meios de comu-
nicacdo dirigidos as atividades de gestdo da empresa, utilizando instrumentos
formais e informais, envolvendo os documentos internos que precisam ser redi-
gidos e realizados no dia a dia da empresa, como 0s e-mails para fornecedores,
as atas de reunides, os memorandos, as procuracdes, 0s avisos, os oficios e 0s
requerimentos, entre outros.

Para um bom resultado devem ser observados o objetivo e o destinatario
da comunicagdo; a linguagem e os meios mais adequados; o tempo certo de
comunicar e a melhor maneira para obter respostas a comunicacdo em questao.

As comunicag0es institucional e mercadologica sdo as que atuam diretamen-
te com a criagdo ¢ manutengao da imagem e da marca da empresa, € com seus
consumidores. Essas comunicagdes sdo realizadas por meio de diversas técnicas
mercadologicas, 0 composto promocional, que sera tratado no préximo capitulo.

3. COMUNICACAO MERCADOLOGICA: P DE PROMOCAQ

Uma variavel controldvel do ambiente de marketing, a comunicacdo, ou o
P de promocgao do marketing, traduzido do inglés promotion, utiliza os canais
de comunicagdo para informar a existéncia de uma empresa, produto ou ideia
e convencer os consumidores a usar e adquirir, ou adotar uma atitude esperada
para aquilo que se promove.

A comunicag¢dao mercadologica administra o fluxo de informagdes entre
empresa e publico-alvo, com objetivos voltados para as vendas, como ja carac-
teriza o nome.

Para promover e divulgar a organizacao e sua oferta de produtos e servigos,
os beneficios esperados e sugerir o uso do produto considera-se a criagdo de
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acOes comunicacionais, que sdo realizadas por meio de diversas técnicas merca-
dologicas que compdem o composto promocional: propaganda, venda pessoal,
comunicac¢do no ponto de venda (merchandising), promocao de vendas, relagdes
publicas, marketing direto, patrocinio e marketing digital.

Kotler e Keller (2006) apresentam os seguintes objetivos para a promogao:

* Fazer com que os consumidores conhecam a organizacgao, produtos e ser-
Vigos;

* Fazer com que o ambiente da organizagao, produtos e servicos sejam atra-
entes para os consumidores;

* Ensinar os consumidores a usar os produtos e servigos;
* Apresentar e evidenciar os beneficios dos produtos e servigos;

* Atualizar e manter informados os consumidores sobre a empresa, seus
produtos e servigos.

Na visdo de Yanaze (2011), os objetivos de comunicagdo incluem outros
elementos: despertar a consciéncia; chamar a atengao; suscitar interesse; propor-
cionar conhecimento; garantir identificacdo e empatia; criar desejo e expectati-
va; conseguir a preferéncia; levar a decisdo; efetivar a agdo; garantir € manter a
satisfacdo pds-acao; estabelecer interagdo; obter fidelidade e gerar disseminagao
de informacoes.

Podemos ampliar os objetivos para:

 Criar consciéncia sobre produtos, marcas e organizagdes por meio de in-
formacoes;

* Melhorar a satisfacdao do cliente com produtos, marcas e organizagdes por
meio de criacdo de imagens positivas na mente das pessoas;

 Identificar prospects, seus principais dados e possiveis necessidades;

* Relacionamento adequado para melhorar a cooperagao entre os membros
do canal;

» Reter clientes por meio do atendimento e satisfacdo de seus desejos e ne-
cessidades, que ficam assim fiéis e fidelizados a marca.

As mensagens estdo sujeitas aos gaps de comunicagdo (ruidos) em todos
os seus componentes ¢ um dos ruidos que merecem atengdo na comunicacao
mercadologica é o receptor ter atitudes especificas em relagdo a determinados
produtos, como a atencao seletiva, a distor¢ao seletiva e a retencao seletiva.
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Quantas mensagens recebemos por dia? Existem muitas pesquisas. Vamos
ficar com esse dado: 1600 mensagens recebidas por dia, das quais apenas 80 sao
percebidas conscientemente e 12 provocam alguma reag@o. Veja que a atengao
seletiva € a capacidade de o individuo manter o foco em determinado estimulo
ou sequéncia de estimulos durante um periodo, o que se pode explicar como o
fato de a mulher gravida s6 enxergar mulheres gravidas em seu caminho, ou
produtos para bebés, ou se queremos trocar de carro, s6 vermos aquela marca de
nosso interesse circulando pelas ruas.

A distor¢do seletiva € a capacidade de o individuo distorcer a informagao e
interpreta-la de acordo com suas crengas e os proprios desejos, reforgando o que
j4 esta assimilado como pontos positivos (amplificagdo do que foi ouvido) e ndo
percebendo ou abandonando o que ndo bate com suas crengas (nivelamento) e
desejos. Se procuramos uma marca de automoével e recebermos opinides diferen-
tes sobre ela, tendemos a reforcar as informagdes positivas e esquecer o que foi
dito de negativo. Para combater a distor¢ao deve-se buscar simplicidade, clareza,
interesse e repeticao.

A retencgao seletiva € a capacidade dos individuos de esquecer muito mais
do que arquivar informacgdes e por essa razao sdo guardadas apenas as que inte-
ressam, ou que tém realidade com nossas atitudes e crengas. Afinal, ficardo na
memoria apenas pequenas fragdes das mensagens que chegam até ela. A persu-
asao requer que o receptor trabalhe com seus pensamentos, repetindo-os e assim
fazendo a autopersuasdo. Se pensarmos em informagdes sobre um produto que
queremos comprar ¢ ja sabemos qual nos interessa, guardaremos as informacgoes
positivas sobre a marca escolhida e esqueceremos o que foi dito de positivo sobre
as outras marcas.

Observe que esse conhecimento ajuda o profissional de comunicacio e
marketing a atuar para diminuir os conflitos e objecdes do comprador.

4 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

Podemos dizer que as comunicagdes sdo realizadas conforme o objetivo
de um dos seis possiveis estagios do publico-alvo a ser atingido: conscienti-
zagdo, conhecimento, simpatia, preferéncia, convicgdo e compra. Assim, sera
preciso analisar em qual dos estagios estd o consumidor para dirigir-lhe o
apelo adequado.

Kotler e Armstrong (2007) ensinam que a criagdo da comunicagdo deve
seguir o seguinte caminho (figura 4):
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Figura 4 — Estagios do consumidor para a compra

Conhecimento da
do Produto ou
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emocional) de seus beneficios T
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compra

Servico

tagens

Fonte: a autora.

Se ele ainda nem ouviu falar do produto, ele precisa tomar consciéncia e
saber que existe. Apos ouvir falar, ele precisa conhecer o produto, ter mais infor-
magdes a seu respeito. Ao conhecé-lo podera simpatizar com ele, digamos que
ter uma atitude mais positiva sobre o produto, passando entdo a ter preferéncia
por ele. Apos ser o escolhido na mente do cliente, o proximo passo ¢ ter a con-
vicgao de que se trata da melhor escolha, o que o levara a proxima etapa que sera
a acdo de efetuar a compra.

A criagdo da comunicagdo, na visao de Kotler e Keller (2006), passa pelos
seguintes passos: identificagdo do publico-alvo; determinacdo dos objetivos;
elaboracdo da comunicagdo; selecdo dos canais de comunicacao; estabeleci-
mento do or¢amento; decisdo sobre o mix de comunicacdo; mensuracao dos
resultados da comunicacdo e gerenciamento da comunicagdo integrada de
marketing.

Vamos conhecer cada uma delas, na nossa visao, que junta algumas etapas.
4.1 Identificacao do piblico-alvo

Conhecer o publico-alvo € a primeira etapa a ser cumprida, pois se nao sa-
bemos para quem vamos comunicar, ndo faremos uma comunica¢do adequada.

E que publicos sdo esses, alvos da comunicacao?

Podem ser os possiveis compradores do produto, os usudrios atuais, as
pessoas que decidem ou influenciam a compra, individuos ou grupos, publicos
especificos e publico em geral.

Para identificar o publico-alvo da comunicagdo € preciso analisar a imagem
do produto ou servigo, que € o conjunto de crengas, ideias e impressdes que uma
pessoa tem em relacdo a um objeto, ou produto, e medir seu conhecimento e
percepgao sobre ele.

Vamos supor que nosso publico-alvo ¢ formado pela geragao Y que esta
muito preocupada com saude, mas ndo abre mao do prazer e da satisfacdo. Sera
preciso buscar informacodes sobre esse publico para adequar toda a comunicagao
para ele e assim passar ao segundo passo.
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4.2 Determinacao de objetivos

Ao identificar o publico-alvo e conhecer suas caracteristicas e necessidades,
¢ preciso conhecer o seu estado de conhecimento da categoria de produto ¢ do
produto. O que se deve buscar: sua aten¢do, para que conhega melhor o produto,
conscientizacdo e conhecimento da marca, que exige explorar aspectos cogniti-
vos; supondo-se que em pesquisas observou-se que o publico-alvo ja conhece o
produto e a marca, deve-se conseguir sua simpatia e preferéncia para que passe a
fase seguinte, que € ter convic¢do de que esta seria a melhor escolha para atender
a sua necessidade, e, entdo comprar o produto.

Os estagios de resposta do consumidor vao integrar um conjunto de infor-
macdes que transitam do cognitivo, no qual precisard aprender e conhecer sobre
o produto; afetivo, no qual devera sentir determinadas emocdes em relagcao ao
produto e entdo, o estagio comportamental, no qual o consumidor passa a agir e
compra o produto.

A determinagdo dos objetivos de comunicacdo serd realizada em relagdo
aos estagios em que esteja o consumidor em relagdo ao produto.

Acompanhe na figura 5 os efeitos nos estagios do consumidor.

Figura 5 - Hierarquia dos efeitos da comunicacio

Efeitos da Comunicac¢io - Hierarquia

6" Estagio - Compra Agdio - Agir

5° Estagio - Conviccdo

4° Estagio - Preferéncia

3° Estagio - Simpatia

2° Estagio - Conhecimento

" Cogniciio - Aprender
1° Estagio - Consciéncia

Fonte: a autora.

Afeto - Sentir

Observe que para cada um desses estagios as comunicacdes terdo que ter
apelos diferentes. Nao posso querer induzir a compra um consumidor que sequer
ouviu falar do produto, como ndo posso ficar dando informagdes detalhadas
sobre o produto, a um consumidor que ja tem a preferéncia e compra sempre o
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produto. Deve-se optar por apelos adequados para cada uma das fases. Nas duas
primeiras fases, consciéncia e conhecimento, as comunicagdes devem ter apelos
racionais e cognitivos, para que o consumidor conheca o produto. Simpatia, pre-
feréncia e convicgdo podem utilizar apelos emocionais e a fase de compra deve
suscitar a agao.

Vamos pensar num exemplo hipotético em que uma empresa que nao tem

um nome conhecido pretende lancar seu produto regional em uma cidade vizi-
nha, que tenha possiveis 100 mil consumidores.

Figura 6 - Estigio de conhecimento do consumidor

Conhecimento

Fonte: a autora

Qual o caminho a seguir para que este consumidor tenha conhecimento
e compre o produto hipotético? Devemos pensar em todas as fases supostas,
conforme explicado anteriormente e na figura 6.

1. Conscientizagdo: serve para que o publico passe a reconhecer o nome
da empresa e do produto, por meio de mensagens repetidas com o nome do
produto. A empresa pode estabelecer como objetivo conscientizar 50% dos
consumidores no periodo de dois anos.

2. Conhecimento: o consumidor precisa reunir informagdes sobre o pro-
duto e ainda ndo as possui, 0 que o impede de passar a fase seguinte. A
empresa pode definir que os possiveis consumidores precisam conhecer a
qualidade do produto e descobrir quantas pessoas conhecem pouco, razoa-
velmente ou muito. Se o conhecimento for pequeno, a empresa pode esco-
lher o conhecimento do produto como seu objetivo de comunicagao.
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3. Simpatia: se o publico-alvo conhece o produto, o que acha dele? Se o
publico tem uma opinido desfavoravel sobre a empresa e o produto faz-se
necessario descobrir a causa e se for por problemas reais com a qualidade
do produto, a empresa devera solucionar as dificuldades primeiro e depois
comunicar sua qualidade.

4. Preferéncia: apesar de gostar do produto, ele ainda ndo tem a preferén-
cia do consumidor e ¢ preciso que ele passe a escolher/preferir o produto
entre todos os outros existentes. Na busca da preferéncia da marca, deve-se
promover a qualidade e o desempenho, entre outros atributos. A mudanca
de estagio deve ser monitorada apds a campanha por meio de pesquisa.

5. Convicgao: nessa fase o publico-alvo ainda ndo estd convencido o su-
ficiente para comprar o produto. A tarefa do comunicador ¢ convencer e
persuadi-lo de que fard a melhor escolha.

6. Compra: apesar de convencidas, ainda ndo estdo prontas para comprar,
ou por falta de informacgdes, ou por falta de planejamento para tal. Deve-se
colocar o consumidor em condi¢des de fechar a compra, seja por meio da
experimentagdo, ofertas ou beneficios extras.

Os objetivos deverdo ser tragados para atingir e superar esses estagios. Tra-
ta-se de um caminho a ser percorrido que se enquadra na sequéncia de aprender-
-sentir-agir e a escolha do atendimento de qual fase devera ser feita com base no
conhecimento do segmento e do tipo de produto.

Categorias amplas e heterogéneas, que representam um maior envol-
vimento do publico, como os automdveis, fazem comunicagdo com todos
os apelos para que o consumidor seja sensibilizado em todos os aspectos
(aprender-sentir-agir).

Categorias que determinam grande envolvimento, mas o cliente ndo en-
xerga a distingdo entre os produtos, podem utilizar uma sequéncia diferente,
como o agir-sentir-aprender, pois 0 que interessa em primeira mao ¢ que o
consumidor tome a atitude de comprar o produto. Pode-se exemplificar o caso
com perfumes, que precisa oferecer um diferencial para sair do geral que ¢
esperado da categoria.

Os produtos que sdo de pouco envolvimento do consumidor e pouca
diferenciagdo nao precisam utilizar as trés fases. Sera que uma empresa de
agucar necessita promover degustagdo para que as pessoas conhegcam o gosto
do produto? E importante que o cliente passe logo a ag¢do e coloque-0 no
carrinho!
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Ao analisar as diversas fases, o profissional de marketing devera optar por
uma sequéncia especifica com base em seus estudos de mercado, do consumidor
e das caracteristicas do produto e da categoria para oferecer mensagens adequa-
das que atendam as necessidades observadas.

4.3 Elaboracao da mensagem

Para criar a mensagem ¢ preciso ter em mente o contetdo, saber com qual
apelo ela sera elaborada, qual a estrutura, o formato e quem sera o emissor
da mensagem.

O contetdo responde a pergunta “O que dizer?”. Observa-se que apresenta
o tema com o qual espera-se convencer os consumidores a fazer o que a empresa
quer. O tema ¢ um apelo, uma ideia ou uma proposi¢ao exclusiva de venda. A
mensagem traz em si uma promessa para o consumidor.

Qual sera essa promessa? Uma recompensa racional, que entrega o que
oferece; uma recompensa sensorial, que mexa com os sentidos do consumidor,
uma satisfagdo social, como algo que seja bom ndo s6 para o consumidor, mas
para a sociedade como um todo, trazendo uma recompensa moral, ou ainda a
satisfacdo do ego, com o reconhecimento de algo importante exclusivamente
para o consumidor.

Apelos racionais estdo relacionados com os interesses particulares das pes-
soas: afirmam que o produto trard determinados beneficios (qualidade, econo-
mia, valor e desempenho — produtos mais caros).

Apelos emocionais buscam despertar emocdes positivas (humor, amor,
alegria) ou negativas (medo, culpa, vergonha) que motivem a compra, um com-
portamento (exame de prdstata, doacdes), ou abandonar um comportamento ou
parar de fazer algo (fumar, beber). Para uma proposta emocional € preciso encon-
trar associacdes exclusivas com o produto.

Apelos morais sdo dirigidos ao senso do publico em relagdo ao que € certo
e adequado. Geralmente sdo utilizados para persuadir as pessoas a apoiar
causas sociais.

A estrutura responde a pergunta “Como dizer corretamente?”. A estrutura
da mensagem considera se serdo oferecidas respostas ao consumidor ou se ele
devera tirar conclusoes, se serao mostrados apenas os beneficios € nao os male-
ficios do consumo do produto e ainda se os argumentos mais fortes aparecerao
no inicio ou no fim da mensagem. Alguns anunciantes acreditam que as mensa-
gens sdo mais persuasivas quando divergem moderadamente daquilo em que o
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publico acredita; se apoiar-se fortemente nas crengas do publico, apenas fortale-
ce a crenga, mas ndo leva a acdo; se divergirem demais das crencgas, poderao ser
contestadas e o publico ndo acreditara nelas.

O formato responde a pergunta: “Como dizer simbolicamente?” e apresenta
o0s aspectos técnicos, como o visual da mensagem: /ayout, palavras, sons e lin-
guagem corporal. No caso de um anincio impresso, sdo as decisdes sobre titulo,
texto, ilustracdo e cor. A comunicag¢ao no radio exige escolhas para o texto, tipos
de voz e estilo pessoal para a locucdo. Na televisdo, todos os elementos acima,
mais a linguagem corporal (comunicagao nao verbal, expressoes faciais, gestos,
trajes, postura e penteado). Se a mensagem for transmitida pelo produto ou pela
embalagem, ateng¢do a cor, a textura, ao cheiro, ao tamanho e a forma.

Figura 7 - Elementos da estrutura da mensagem

Desenvolvimento da Mensagem

O que dizer? iy CONTEUDO
Como dizer corretamente? =l ESTRUTURA

Como dizer simbolicamente? (- FORMATO

Quem deve dizer?

Fonte: a autora.

A fonte da mensagem também deve ser escolhida em fun¢ao do publico-
-alvo que se espera atingir, tendo como objetivo principal a credibilidade e o
poder de persuasdo da mesma, como um personagem da marca, fontes em que
as pessoas confiam, como um médico para falar de remédios, um ex-drogado
para falar sobre drogas, ou uma pessoa comum e desconhecida. O importante ¢
que a fonte domine o assunto, transmita credibilidade, confiabilidade e simpatia.

Podemos incluir aqui, os formadores de opinido, os influenciadores, pro-
fissionais respeitados da area e pessoas famosas com poder de persuasdo sobre
os consumidores, entre outros. E o caso de determinadas celebridades: existem
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pesquisas que apontam esse poder entre os artistas. Por exemplo, se o objetivo
¢ passar uma ideia de glamour e produto chique, Gisele Biindchen ¢ a preferida
pelas agéncias, pois possui uma imagem forte para este apelo.

4.4 Escolha do canal de comunicacao

Deve ser decidido se a mensagem sera transmitida por canais pessoais ou
impessoais. Os canais pessoais incluem os vendedores e os contatos sociais.
Ap0s a Internet, entraram em cena os chamados influenciadores, pessoas respei-
tadas em suas dreas de atuagdo e possuem muitos seguidores em blogues e redes
sociais, misturando os canais pessoais com 0s impessoais.

Como criar e escolher canais de comunicagdo pessoais:

» Identificar pessoas e empresas influentes;

* Criar lideres de opinido, oferecendo-lhes o produto em condicdes atraentes
(quase sempre, gratuitamente);

» Fazer apresentagdes a pessoas influentes na comunidade, como radialistas
locais, representantes de entidades e de organizagdes ndo governamentais;

» Utilizar pessoas influentes e confidveis em propaganda com depoimento;

* Desenvolver propaganda que possua ‘valor de conversa’, para transformar-
-se em assuntos de conversa trivial, em qualquer lugar;

* Aproveitar o potencial da Internet para influéncias pessoais e ampliar o
boca a boca.

Podemos observar que os canais pessoais podem ser melhor controlados
pela empresa, porém, se pensarmos na propaganda boca a boca, um canal pes-
soal, ou relatos de experiéncias feitos por clientes, esse controle ¢ reduzido. A
amplificacdo da Internet e o poder dos comentarios precisam ser monitorados.

Os canais impessoais incluem a midia, os eventos, os ambientes ¢ as
experiéncias.

Que midias seriam essas?

A midia de massa, como radio e televisdo, apesar de atingirem todas as
classes sociais e tipos de pessoas, o resultado e o efeito sobre o publico-alvo sdao
dificeis de controlar. Existem a comunicagao escrita (revistas, mala direta e jor-
nais), transmitida (radio, televisdo), eletronica (fitas de dudio e video, CD-ROM,
Internet) e expositiva (painéis, outdoors, cartazes) (KOTLER e KELLER, 2006).

A atmosfera apresenta um ambiente no qual o consumidor se sente seguro
para comprar ¢ podem ser observados nos pontos de venda, ou na planta e
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escritorio da empresa. Por exemplo, os escritorios de advocacia, com um clima
de austeridade e moéveis classicos a mostra podem indicar estabilidade e su-
cesso. No varejo ¢ comum os fabricantes criarem um clima que possa expor o
produto de forma natural ou algum atributo dele, como na secao de limpeza,
o cheiro do produto no ar; na época da Pascoa e do Natal, as decoracdes que
remetam a essas datas.

Os eventos sdo os acontecimentos planejados para transmitir mensagens
especificas para o publico-alvo, como nas conferéncias, feiras de negocios,
inauguracdes e patrocinios esportivos, por exemplo. Nesses momentos a ideia
¢ que o consumidor possa viver uma experiéncia diferenciada que marque sua
participagdo e a marca também.

A maioria das ferramentas de comunicacdo sdo propagadas pelos canais
impessoais, que sao as midias, com o controle da empresa, cujas mensagens sao
transmitidas sem contato direto e sem feedback imediato.

4.5 Determinacao do orcamento

Hé uma frase célebre em comunica¢do que diz o seguinte: “sei que metade
do meu gasto com propaganda ¢ inutil, mas ndo sei qual metade” (John Wana-
maker). Os or¢amentos de comunicagdo precisam ser estabelecidos de antemao,
pois se ndo ha uma previsao de gastos para as atividades ¢ muito facil elas deixa-
rem de ser realizadas. A maneira de estabelecer o orgamento varia de segmento
para segmento e de empresa para empresa. Apresentamos 0s mais comumente
encontrados.

* Método dos recursos disponiveis — o orcamento ¢ determinado conforme
o dinheiro que a empresa imagina poder gastar com a atividade, um valor
estabelecido sem nenhum critério ou padrdo. O método ignora o papel do
composto promocional no volume de vendas e leva a um or¢gamento anual
incerto que dificulta o planejamento no longo prazo.

* Me¢étodo da porcentagem das vendas — valor atribuido como uma porcenta-
gem das vendas ou ainda do preco de venda do produto. O método entende
as vendas como determinantes da promoc¢ao, em vez de ser um resultado
dela. Leva a um or¢amento estabelecido pela disponibilidade de fundos,
em vez de oportunidades de mercado. As flutuagdes de vendas, ano a ano,
interferem no planejamento de longo prazo.

* Método da paridade com a concorréncia — investe valores semelhantes aos
investimentos da concorréncia. Serd que os concorrentes sabem quanto
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deve ser gasto com promocao pelas outras empresas? A reputagdo de uma
empresa, os recursos, as oportunidades e os objetivos sdo tdo diferentes
que os or¢amentos de promocao da concorréncia dificilmente servirao de
orientagao.

* Me¢étodo de objetivos e tarefas — o valor ¢ determinado conforme o objetivo
e as tarefas que se pretende realizar em comunicacdo. Apos o planejamen-
to, realiza-se os orgamentos de promog¢ao para cumprir os objetivos traca-
dos, determinando as tarefas que devem ser executadas para alcangar esses
objetivos e avaliando os custos da execu¢ao delas. A soma desses custos ¢
o0 or¢gamento de promog¢ao proposto.

4.6 Decisao sobre o mix de comunicacao

Trata-se da decis@o de alocar recursos nas ferramentas especificas de comu-
nica¢do, com base nos objetivos, conforme visto no item 4.2, no tipo de mercado,
no ciclo de vida do produto, no tipo de estratégia push-pull (detalhada a frente)
e na disposi¢ao do consumidor em fazer a compra. A decisdo recaird sobre o
uso das ferramentas de comunicag¢do: propaganda, promocao de vendas, relagdes
publicas, patrocinios, equipe de vendas e marketing direto, eventos, experiéncias
e marketing digital.

Tipos de mercado

Na visdao de Kotler e Armstrong (2007), os mercados sdo classificados em
bens de consumo ou empresariais. Para os bens de consumo, as ferramentas
utilizadas incluem a promogdo de vendas, propaganda, vendas pessoais e rela-
¢oes publicas. Os bens empresariais atuam com vendas pessoais, promogao de
vendas, propaganda e relagdes publicas.

Disposicao do consumidor em comprar

O estagio de disposicao do comprador, detalhado no item 4.2, verifica a
relagdo custo-beneficio das ferramentas promocionais, pois essa relacdo varia
nos diferentes estdgios. Acompanhe na figura 8. Observe que a propaganda e
as relacdes publicas desempenham os papéis mais importantes no estagio de
desenvolvimento da conscientizacdo. A compreensao do cliente ¢ mais forte-
mente afetada pela propaganda e pelas vendas pessoais. A convicgdo do cliente ¢
influenciada principalmente pelas vendas pessoais. O fechamento de uma venda
¢ influenciado pelas vendas pessoais e pela promoc¢ao de vendas e um pouco pela
propaganda de lembranga.
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Figura 8 — Estdgio do consumidor e as ferramentas de comunicac¢io

Efeitos da Comunicaciio - Hierarquia

Fonte: a autora.

Ciclo de vida do produto

Analisar a fase do ciclo de vida do produto para as aplicagdes na comuni-
cacdo € necessario para alocar os recursos adequadamente (figura 9). Kotler e
Keller (2006) recomendam as aplicagdes, como apontado a seguir.

Figura 9 - Ciclo de vida do produto
Volume de

vendas
$

Rejuvenescimento
/_______‘__\—}
\\/

=~ Introdugio Crescimento  Maturidade Declinio

Lucro

Fonte: a autora
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Na introdugdo, a propaganda e as atividades de relagcdes publicas tém a
relacdo custo-beneficio mais positiva, seguidas pelas vendas pessoais, para au-
mentar a cobertura de distribui¢do, e pela promocao de vendas, com o objetivo
de induzir a experimentagao do produto.

No estagio de crescimento, todas as ferramentas podem ser menos agressi-
vas, porque a demanda ja esta sendo impulsionada pelo boca a boca.

Na maturidade, a promogado de vendas, a propaganda e as vendas pessoais
tornam-se mais importantes, nessa ordem.

Por fim, na fase de declinio, a promog¢do de vendas continua forte, a
propaganda ¢ reduzida e os vendedores ddo o minimo possivel de aten¢do ao
produto.

Tipo de estratégia push-pull

As estratégias para a comunicag¢ao mercadologica externa podem ser feitas
estimulando o mercado de duas formas: a equipe de vendas e os distribuidores,
ou o consumidor. O tipo de estratégia push-pull deve considerar os instrumen-
tos de comunicagdo para sensibilizar de forma adequada o publico de interesse
(figura 10) (KOTLER e KELLER, 2006).

Estratégia push-pull (empurrar-puxar) - estimula-se os distribuidores, vare-
jistas e atacadistas a ampliar as vendas, buscando beneficios para os distribui-
dores. Quando o foco estd em push, que vai do fornecedor para os varios niveis
de distribuicao, leva o produto ao consumidor final pelas atividades da logistica
adequada e o estimulo a equipe de vendas, apresentando atividades promocio-
nais dirigidas aos revendedores, propaganda cooperada, promogdes no ponto de
venda e campanhas de incentivo, entre outras.

Ja o foco em pull (puxar) faz com que reflita no ponto de venda o estimulo
realizado diretamente ao consumidor, incluindo os intermediarios, que vai exigir
do fornecedor encontrar o produto no ponto de venda. Como estido concentradas
no cliente final, as ferramentas mais utilizadas sdo a propaganda, merchandising
e promog¢ao de vendas.

Apesar de apresentadas de forma separada, quase sempre as estratégias
sao utilizadas em conjunto, estimulando os canais de venda e os consumidores
finais.
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Figura 10 - Estratégias para a comunica¢ao

Estratégia Push (Pressao) Versus Estratégia Pull (Atragao)

Atividade de Atividade de
Marketing Marketing
Fabricante —_—i Intermedidrios —

I I Estratégia Empurrar
I Atividade de Marketing l

Demanda

Usuarios Finais

Demanda
Fabricante < Intermedidrios e

Usuarios Finais

Estratégia Puxar

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (20006).

4.7 Mensuracao dos resultados da comunicacao

O planejamento de marketing deve contemplar acdes que possam coletar,
filtrar e administrar suas informacdes, € na comunicagdo, integrar todas as fer-
ramentas e controle das midias, com o objetivo de mensurar seus resultados e
contribuigdes para o atingimento das metas empresariais. Para isso, o feedba-
ck em comunicacdo ¢ uma palavra que aparece em muitas fases do processo.
Por exemplo, € preciso verificar se a mensagem esta surtindo o efeito desejado
no publico-alvo e o monitoramento deve ser constante € em diversos sentidos,
como a receptividade da mensagem e a compreensdo do conteudo, observando
se cumpre o objetivo tracado.

O feedback serd usado para retroalimentar o planejamento de marketing
e sugerir alteragdes na comunicagdo, na forma de comercializar o produto,
apontar melhorias na imagem da empresa e alteragdes no produto, quando
necessario.

Mensurar resultados de comunicag@o ¢ uma tarefa dificil de ser realizada e
exige esforco extra para seu cumprimento. Observa-se essa dificuldade porque
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a comunicag¢do, por muito tempo, foi tratada como seara de criativos e pessoas
‘desligadas e alienadas’ da realidade. Essa ideia ndo faz mais sentido no am-
biente empresarial e as acdes de comunicacdo devem ser mensuradas quanto ao
investimento x resultados apresentados.

O marketing digital e as diversas ferramentas utilizadas na Internet possuem
formas de mensurar que nunca antes possiveis em comunicagao. Ha aplicativos
e relatorios que ajudam muito nessa finalidade. Como a maioria das agdes estdo
fora da Internet, ha que se encontrar formas para mensurar € mostrar que se
trata de investimento vidvel com retorno garantido. A dificuldade em apresentar
resultados leva muitas empresas a cortarem or¢amentos de comunicagdo, pois
estes ndo sdo vistos como investimentos, mas como um custo, que se nao tiver
resultado favoravel deve ser cortado.

Para este fim, existem diversos tipos de andlises que buscam mensurar re-
sultados em comunicagao.

Avaliacao da eficacia

Uma analise de mensuragdo utilizada para a propaganda pode ser adaptada
para a maioria das ferramentas de comunicagdo. Pode-se fazer uma avaliagdo
quantitativa ou qualitativa, criando uma tabela com os indicadores, mostrados
na figura 11.

Figura 11 - Indicadores para a realizacio da pesquisa

pobre mediocre meédio bom otimo

Fonte: a autora
Observe:

* O anuncio atrai a aten¢ao facilmente?

* O anuncio induz o leitor a vé-lo de novo facilmente?

* A mensagem tem que nivel de clareza?

+ Existe algum grau emocional do apelo especifico? Qual?

* Existe algum grau de certeza da resposta do consumidor? Qual?

* Qual o impacto direto sobre as vendas?
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Analises financeiras

Alguns itens da area financeira sdo muito uteis e podem ser adaptadas para
amparar a mensuragdo de resultados em comunicacao, segundo Yanaze (2011).
Conheca as principais.

Taxa interna de retorno (TIR), que determina o valor presente de pa-
gamentos futuros descontados a taxa de juros menos o custo do investimento
inicial. Traz o valor atual dos custos iniciais mais os pagamentos futuros.

Periodo de retorno - Pay Back, aponta o prazo para recuperar os investi-
mentos na implantacao do projeto.

Margem de contribuicio (MC), célculo da diferenca entre o preco de
venda e os custos variaveis, mais insumos, mais custos proporcionais de vendas.

Ponto de equilibrio, quanto de produtos devera ser vendido para cobrir a
operacdo. No caso da comunicacdo, quanto foi investido e qual foi o resultado.

Pesquisas diversas

Alguns tipos de pesquisas especializadas ajudam na mensuragdo de
resultados em comunicacdo. Observe que varias delas sdo mensuragdes es-
pecificas para a marca, o que nos leva a entender que os investimentos em
comunicacdo fazem diferenca para o desempenho da marca, até mais, do
que para o resultado efetivo em vendas. Os investimentos em comunicacao
visam aumentar o conhecimento e lembranca de marca, e como consequéncia
elevam vendas.

Algumas buscas que podem ajudar na mensuragao:

» Relatorios de institutos especializados como Ibope, Marplan, Gallup e
Nielsen;

» Relatorios diversos da area de vendas e dos vendedores;

* Recall dos anincios: indice de lembranca dos comerciais, produtos ou
conceitos;

* Audiéncia do anincio: nimero de pessoas atingidas por uma mensagem
repetida varias vezes em um veiculo. A midia passa essa informacao;

* Frequéncia média de exposicdo ao antincio: nimero de vezes que cada
pessoa foi sensibilizada pelo antincio e associada ao publico-alvo atendido;

* Grau de inten¢do de compra;

» Share of voice (fatia da voz): participagdo da comunicag¢dao em relagao ao
mercado como um todo, por meio da medida das conversas sobre a marca;
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» Share of mind (fatia da mente): retencdo da marca na memoria dos consu-
midores e do publico em geral;

* Brand awareness (consciéncia da marca): o quanto ¢ reconhecida e asso-
ciada a determinado produto pelos clientes potenciais;

* Brand equity (equidade da marca): mensuragao do valor da marca, obser-
vado pelo valor agregado a algum produto ou servigco devido ao peso e
forca de uma marca;

* Brand loyalty (fidelidade a marca): taxa de consumidores fiéis @ marca;
* Atitudes do publico em relacdo a empresa, ao produto, aos empresarios € outros.

Vocé deve ter observado que se tratam de pesquisas especializadas e que
precisam ser contratadas de agéncias diferenciadas, sendo um servigo caro € ao
alcance apenas das grandes companhias.

4.8 Gerenciamento da Comunicacao Integrada de Marketing (CIM)

Com a migragdo do foco do marketing de massa para o marketing cus-
tomizado e personalizado, os consumidores passaram a ser receptores de um
conjunto tdo grande de informagdes que fica dificil distinguir as ofertas de todos
os concorrentes. Esse aspecto contribui para a ineficdcia das mensagens de co-
municagao, que precisam de clareza para evitar os ruidos que podem ocorrer em
todo o processo.

A comunicagdo deve ser integrada entre si, com mensagens que tenham
mesmos objetivos apesar de suportes diferentes, como televisdo, radio, jornais,
Internet, entre outros, todas elas revelando o posicionamento da empresa ao mer-
cado consumidor e divulgando os produtos ¢ marcas de forma clara.

Esse objetivo ¢ alcangado pelo controle da Comunicagdo Integrada de
Marketing (CIM), que deve coordenar as ferramentas e os diversos canais de
comunicagdo utilizados para cada tipo de publico. Trata-se de uma fungao e
um sistema gerencial integrado para atingir, com a utilizagdo plena de todos
os elementos do composto promocional, uma comunica¢do eficaz com seu
consumidor-alvo.

CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo apresentou as ideias principais sobre comunicacao, pincelando
cada uma delas: administrativa, interna, mercadologica e institucional. As técni-
cas utilizadas serdo tratadas no capitulo sobre mix de comunicagao.
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Os efeitos da comunicagdo estdo diretamente relacionados ao estagio de
conhecimento do consumidor em relagdo a marca e ao produto, que comeg¢a com
a consciéncia, leva ao conhecimento, simpatia e preferéncia, chegando a convic-
¢do e a compra. Veja que nao se trata de fazer uma comunicagao bem-feita para
ter sucesso. Trata-se de conhecer muito bem o consumidor e o que ele sabe da
empresa, como ele enxerga os produtos € a marca. S assim, poderemos realizar
comunicagoes realmente efetivas.

Para essa realizacdo, seguir-se-4 um caminho proposto bem delineado:
identificar o publico-alvo, determinar objetivos, elaborar a comunicagdo, esco-
lher os canais, estabelecer o or¢gamento, decidir o mix de comunicag¢ao, mensurar
os resultados e gerenciar a comunicacao integrada de marketing.

A realizagdo de todas essas etapas vai ser o alicerce para a criagdo de
campanhas efetivas e que tragam resultados positivos para a empresa.
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