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“Tenha coragem de seguir 0 que seu coragao e sua
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deseja. Todo resto € secundario”.
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RESUMO

O trabalho apresentado buscou trazer uma revisao bibliografica acerca dos temas:
marketing, relagdes publicas, comunicacdo mercadologica e planejamento da
comunicacéo mercadologica. A partir disso, o projeto elucidou, através da definigéo
de todas as etapas do planejamento, a importancia do trabalho integrado entre
marketing e relagdes publicas na elaboragdo de um planejamento da comunicagao
mercadoldgica.

Palavras-chave: Marketing. Relag¢des publicas. Comunicagdo mercadologica.

Planejamento da comunicagao mercadoldgica.



ABSTRACT

This study presented a literature review about the topics: marketing, public relations,
marketing communication planning and marketing communication. From this, the
project explained, through all stages of planning, the integrated work's importance
between marketing and public relations in developing a marketing communication
planning.

Keyworks: Marketing. Public Relations. Marketing communication. Planning of

marketing communication
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INTRODUCAO

A concorréncia se faz presente na atualidade, com isso, a diferenciacéo pode
ser um fator primordial para que a organiza¢ao sobreviva no mercado. Diante desse
impasse, as relagdes publicas (RP), juntamente com o marketing, podem ser
essenciais para que uma organizacdo seja efetivamente diferente das suas
concorrentes.

O motivo da escolha do tema “O planejamento da comunicagéo
mercadoldgica sob as oticas das relagdes publicas” deve-se pelo desejo do autor em
relacionar seus conhecimentos de relagbes publicas com a area de marketing e,
dessa forma, demonstrar se € possivel ou ndo a contribuicdo das relagdes publicas
na elaboragao de um planejamento de comunicagcdo mercadologica.

A partir disso, o objetivo central deste trabalho foi mostrar a importancia da
relacdo entre RP e marketing dentro de uma organizagédo e a contribuicdo do
primeiro na elaboracdo de um planejamento de comunicagdo mercadologica. Para
que isso fosse possivel, foi necessario utilizar como metodologia a pesquisa
bibliografica.

Segundo Marconi; Lakatos (1985, p. 57-58) a finalidade da pesquisa
bibliografica € a de “[...] colocar o pesquisador em contato direto com tudo aquilo que
foi escrito sobre determinado assunto”. Nao obstante foi possivel perceber que obras
que tratam da interseccgéo do tema ainda sao escassas tanto na literatura da area de
relagcdes publicas quanto na de marketing.

Compreender e estudar o conceito de marketing, a importanciada
comunicagédo integrada dentro de uma organizacdo e todas as etapas do
planejamento da comunicagcdo mercadoldgica foi primordial para o desenvolvimento
do trabalho.

Deve ser revelado que a pesquisa bibliografica compreende quatro etapas.
De acordo com Marconi; Lakatos (1985) essas etapas sao: a) identificagcao; b)
localizagao; c) compilagéo e; d) fichamento. Dessa forma, abaixo descreve-se como
cada etapa se estruturou ao longo desse trabalho:

a) ldentificacdo: foi realizada por meio das palavras-chave que se
transformaram nos principais conceitos da pesquisa: Marketing,
Comunicagédo Mercadolégica, Planejamento e Relagbes Publicas;

b) Localizagéo: selecionadas as palavras-chave o pesquisador buscou as
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fontes bibliograficas por meio de sistema de selecdo e busca nas
bibliotecas da Universidade Estadual Paulista (UNESP) e, Universidade do
Sagrado Corag¢do (USC). Além disso, o pesquisador pode contar com
acervo proprio e de sua orientadora. Também recorreu a busca eletrénica
pela internet em bancos de dados (teses e dissertagbes) e outros artigos e
documentos eletrénicos;

c) Compilagao: feita a localizagédo das bibliografias disponiveis o pesquisador
as classificou, reunindo as obras que possuiam conceitos e descrigcdes
conceituais semelhantes;

d) Fichamento: finalmente foi realizado o fichamento das obras por meio de
modelo proprio de fichamento de leitura, considerando os itens: autor
(sobrenome e nome), titulo e subtitulo, etc.

Cumpridas essas etapas foi possivel estruturar os capitulos e desenvolver
uma escrita com base no objetivo central proposto. Dessa forma, no primeiro
capitulo foi abordado alguns conceitos centrais acerca de marketing. Para isso, foi
estudada a evolugdo do conceito baseada em autores como Kotler (2011), Oliveira
(2007) e Miguel (2003). Ao abordar tal area, foi necessario explicar a integragao
entre os 4 Ps do marketing, produto, prego, praca e promogao; e, a partir disso,
pbde-se ter uma base para estudar a comunicagédo mercadologica.

No segundo capitulo, o estudo foi a comunicagédo mercadoldgica. Inicialmente
foi abordado o funcionamento basico da comunicag¢ao, para isso foi utilizado autores
como Kotler (2011) e Limeira (2003). Tendo uma base acerca da comunicagao, foi
feito um estudo da comunicacgéo integrada, demonstrando a importéncia de todas as
formas de comunicagédo existentes na comunicagdo organizacional. Para essa
finalidade, foram utilizados autores como: Lupetti (2009) e Kunsch (2003). Apds isso,
baseado nos conceitos trabalhados por Lupetti (2009) e Limeira (2003), foram
abordados a comunicacéo integrada de marketing e os instrumentos utilizados na
comunicagéo mercadolégica: propaganda, merchandising, venda pessoal, promog¢éo
de vendas, marketing de relacionamento, eventos e relagdes publicas.

No terceiro capitulo explicou-se todas as etapas do planejamento de
comunicagdo mercadoldgica, definidas por Lupetti (2009). Para complementar, foi
dada uma visdo da area de relagbes publicas acerca do planejamento, utilizou-se a
autora Kunsch (2003) para tal finalidade. O trabalho foi finalizado com a comparacéo
entre as relagdes publicas e marketing, demonstrando suas diferengas, os objetivos



17

de ambas dentro da organizac&o e a importancia das duas areas na realizagcao dos
objetivos da comunicagdo mercadolégica através do planejamento. Como forma de
contribuir para uma melhor compreensdo sobre este assunto, elaborou-se um
esboco de conduta para atingir os objetivos da comunicagao mercadoldgica.

A relevancia desse estudo se da pela importancia que a area de relagdes
publicas pode possuir na elaboragdo de um planejamento de comunicagao
mercadolégica e sua contribuigdo para que a organizagdo atinja os principais
objetivos dessa comunicagdo, que € a venda e a divulgagdo dos produtos e

Servicos.
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CAPITULO 1
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1 MARKETING — HISTORIA DO CONCEITO E A IMPORTANCIA DA AREA NAS
ORGANIZAGOES

Com o objetivo de demonstrar a importancia do trabalho realizado pela area
de marketing no desenvolvimento de um plano comunicacdo mercadologica,
inicialmente serdo abordados as definicbes acerca das atividades de marketing,
abordando seus conceitos centrais, sua histéria e a importancia da integracdo do

mix de marketing.

1.1 Conceitos centrais de marketing

Diante da alta concorréncia do mercado, o marketing e a comunicagéo se
tornam imprescindiveis a qualquer empresa. Dessa forma, é necessario elucidar a
importancia dessas duas areas e demonstrar como elas atuam no processo de
elaboracdo de um plano de comunicagdo mercadolégica. Entretanto, antes de
elucidar o planejamento dessa ferramenta estratégica de marketing, serao
abordadas algumas definicbes acerca da area de marketing e comunicacgao.

O conceito moderno de marketing apareceu no pds guerra, mais
precisamente na década de 1950. Na época o processo de industrializagdo mundial
estava em alto desenvolvimento, isso acirrou a concorréncia entre as empresas e
trouxe novos desafios as organizagbes. Por isso, para elas, ja nao era mais
suficiente apenas produzir e desenvolver produtos e servicos de qualidade para
tornar o negécio rentavel. Os clientes passaram a ter um leque de opg¢des maior de
produtos e servigcos, o que os tornaram mais exigentes e seletivos no processo de
compra.

Com isso, o conceito de marketing passou por diversas alteragdes até chegar
ao que se conhece atualmente e para melhor elucida-lo recorre-se a Kotler (2011, p.
27), no qual diz que “marketing € um processo social e gerencial pelo qual os
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e
troca de produtos de valor com outros".

Desse modo, o processo de marketing se inicia com o desejo e necessidade
das pessoas, pois todas elas tém necessidades basicas, como, por exemplo, se
alimentar, tomar agua, se vestir e ter um lugar para morar.

Com isso, diante de tanta concorréncia no mercado, o marketing possui a
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tarefa de manter o nivel da demanda. Para Kotler (2011), as demandas estéo
relacionadas aos desejos por determinados produtos. Os desejos se transformam
em demandas quando de fato ha o poder de compra.

Os profissionais de marketing ndo criam necessidades: elas ja existiam
antes deles. Os especialistas de marketing, junto com outras forgas sociais,
despertam e influenciam os desejos. Podem promover a ideia de que um
Mercedes poderia satisfazer a necessidade de alguém por status social.
Entretanto, ndo criam a necessidade por status social. Influenciam a
demanda ao oferecer o produto apropriado, atraente, adquirivel e facilmente
disponivel aos consumidores-alvos (KOTLER, 2011, p. 28).

E neste sentido que Maslow, psicdlogo americano, desenvolveu sua Teoria
da Motivacdo. O pesquisador buscou entender e explicar o que move o
comportamento do ser humano. Para ele, tal comportamento € motivado por
necessidades fundamentais, que sdo dividas em duas: deficiéncia e crescimento.
Maslow ainda afirma que as necessidades de deficiéncia englobam as fisiolégicas,
as de relacionamento, de seguranca e de estima; e as necessidades de crescimento
envolvem o autodesenvolvimento e a realizacdo pessoal dos individuos.
(GUIMARAES, 2001). A Figura 1 demonstra como Maslow divide essas

necessidades fundamentais.

Figura 1 — Hierarquia das Necessidades

Realizacao Pessoal

Estima

Sociais
{amor/ relacionamentn)

Seguranca | 1

Fonte: www.divaempresarial.com.br
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Em um mercado extremamente competitivo € necessario o conhecimento dos
fatores que influenciam o comportamento do consumidor diante de uma compra.
Dessa forma, a Teoria de Motivacdo de Maslow se tornou muito conhecida pelos
profissionais de marketing, que a estudam para compreender o comportamento dos
consumidores. A partir disso, a teoria também busca entender os desejos do ser
humano, que é imprescindivel para o estudo do marketing e essencial na evolugao

deste conceito.

1.2 Evolugao do conceito

Como foi destacado anteriormente, o marketing consiste na satisfagao dos
desejos dos consumidores, entretanto é importante saber o porqué que esse
conceito surgiu apenas no final da década de 1950. Kotler (1996) resume essa
evolugdo e afirma que o marketing se desenvolveu dos antigos modos de
distribuicdo e vendas e passou a dar maior importancia com o relacionamento entre
organizagbes e seus consumidores. Dessa forma, no inicio, o marketing se
preocupava apenas com o produto em si, ou seja, o imprescindivel era produzir e,
de alguma forma, distribuir esses bens.

Com a Revolugdo Industrial e o inicio da produgdo em massa, o conceito do
marketing, em principio, era baseado no produto e seu modo de distribuigdo. Para

explicar de maneira mais precisa esse ambiente, Las Casas (2001, p. 21) afirma que

Os consumidores estavam avidos por produtos e servigos. A produgéo era
quase artesanal. Com a Revolugdo Industrial apareceram as primeiras
industrias organizadas aplicando a administragdo cientifica de Taylor. A
produtividade aumentou. Assim mesmo a ideia dos empresarios e a
disponibilidade de recursos eram fatores determinantes na comercializago.

Pode-se entender que no inicio do século XX surgiram os estudos do
marketing e, durante esse periodo, a visdo da area estava focada no produto. Era
preciso produzir mais para suprir e atender a demanda que crescia. Entretanto, nédo
existia nenhuma preocupagéo com o desejo do consumidor.

Na década de 1930, essa visdo de produzir em excesso exigiu que o

marketing comegasse a enfatizar a venda, pois
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Com a produgdo em série e com o advento da linha de montagem
desenvolvida por Ford, que culminou com o aumento da produg¢édo, a oferta
comecgou a superar a demanda, e os produtos comegaram a se concentrar
na area de vendas, pois precisavam eliminar seus estoques, que
aumentavam em consequéncia da producdo em série (OLIVEIRA, 2007, p.
30).

Era preciso, de alguma forma, guardar o excesso de produtos nos estoques.
Desse modo, as organizagbes comegaram a focar na comercializacdo desses
excedentes, na area de promog¢des e vendas. Entretanto, a partir da década de
1950, elas perceberam que essa estratégia nao estava resultando na fidelizagédo de
seus consumidores. Apenas a venda nao permitia que as empresas construissem
um relacionamento a longo prazo com seus clientes.

Segundo Oliveira (2007), os empresarios perceberam que as “vendas a
qualquer custo” ndo eram o modo mais eficiente para a comercializagdo dos
produtos, pois a preocupacdo com o cliente e sua fidelizacdo era deixada em
segundo plano. Com isso, os consumidores nao voltavam a consumir os produtos da
mesma empresa.

Devido a esse impasse, as organizagbes comegaram a se preocupar com a
forma de relacionamento diante do mercado. Dessa maneira, o conceito atual de

marketing surgiu:

Conceitua-se Marketing como uma orientagdo da administracdo baseada no
entendimento de que a tarefa primordial da organizacdo & determinar as
necessidades, desejos e valores de um mercado visado e adaptar a
organizagdo para promover as satisfacdes desejadas de forma mais efetiva
e eficiente que seus concorrentes (KOTLER, 1996, p. 42).

Com o avancgo tecnolégico mundial, a década de 1980 ficou conhecida por
estimular a empresa a seguir as tendéncias do mercado. Deu inicio a um novo tipo
de relacionamento entre consumidores e organizacdo. “As estratégias de marketing
tradicionais eram inadequadas por nao considerarem o0 avango tecnoldgico e as
novas mudangas estruturais como fatores importantes(...)” (MIGUEL, 2003, p. 313).
Com isso, esse novo modo de se relacionar com o cliente deu inicio a uma nova

vertente de estudo, o marketing de relacionamento, que é
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[...] o processo pelo qual uma empresa constréi aliangas de longo prazo
com seus clientes em potencial e compradores existentes, em quem ambos
— vendedor e comprador — sao direcionados a um conjunto comum de
objetivos especificos. Esses objetivos compreendem: 1. entender as
necessidades do comprador; 2. tratad-lo como parceiro; 3. assegurar que 0s
funcionarios satisfagam as necessidades do comprador, permitindo-lhes o
exercicio de iniciativas além das normas; 4. fornecer aos compradores a
melhor qualidade possivel (MIGUEL, 2003, p. 313).

Dessa forma, as organizagbes comegaram a se preocupar em conhecer e
identificar quem s&o os clientes-chave e, através disso, construir os tipos de
relacionamentos que serdo desenvolvidos. Esses podem ocorrer de varios modos,

como demonstra a Quadro 1.

Quadro 1 — A escala do marketing de relacionamento

Parceria
Transagdo | Relacionamento | comprador- Aliangas Organizagéo | Integragdo
Transagdo | repetida de longo prazo vendedor estratégica em rede vertical
(dependéncia (inclusive

total, mutua) | jointventures)

Fonte: MIGUEL (2003, p. 314)

A partir do quadro acima €& possivel identificar as diversas maneiras que a
organizagédo pode se relacionar com seus consumidores. Desde transacdes até a
integragao vertical, a organizagdo possui varios modos possiveis de relacionamento
com seus clientes, basta identificar a maneira que melhor se adéqua ao
planejamento da empresa.

Seguindo essa linha de pensamento, em que o relacionamento entre cliente e
empresa € determinante para sobrevivéncia da organizacdo, que Kotler (2010)
segmentou a evolugédo do marketing em trés fases: o marketing 1.0, 2.0 e 3.0. A
Tabela 1 compara esses trés periodos divididos pelo autor.
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Tabela 1 - Comparagédo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Objetivo

Forgas propulsoras

Como as CMpresas veem

o mercado
Conceito de marketing

Diretrizes de marketing

ll-l l"n]l)l&'\-l

Proposigio de valor

Interagio com

consumidores

Marketing 1.0
Marketing centrado

no pll)dll(()

Vender produtos

Revolugio Industrial

Compradores de massa,

com necessidades fisicas
Desenvolvimento de produto

Especificagio do produto

Funcional

Transagio do tipo

um-para-um

Marketing 2.0
Marketing voltado para

o consumidor

Satisfazer ¢ reter os

((“l\l"“"l(lr('\
Tecnologia da informagio

Consumidor inteligente,

dotado de coragio ¢ mente
Diferenciagio

Posicionamento do produto

C dﬂ ('lll]"t\.l

l:llll( Il)ll.ll € CmMoC i(");ll

Relacionamento

um-para-um

Marketing 3.0
Marketing voltado para

s \'.I](\l’(‘\

Fazer do mundo um lugar

melhor
Nova onda de tecnologia

Ser humano PIL‘I](). com

coragio, mente ¢ espirito
Valores

Missio, visio ¢ valores

(lil Clll]"tﬁ;l

Funcional, emocional ¢

espiritual

Colaboragio

um-para-muitos

Fonte: KOTLER (2010, p.6)

Para Kotler (2010) muitas empresas ainda utilizam o marketing 1.0, em que o

produto é desenvolvido apenas para atender o mercado de massa. Tal filosofia de

comercializagdo era muito utilizada durante a era Industrial e o principal objetivo,

como demonstra a Tabela 1, era apenas vender o produto.

Ja o marketing 2.0 se desenvolveu na era da informagdo, em que o0s

consumidores tém informagbes a todo momento e, com isso, podem comparar

facilmente os produtos semelhantes. Nessa era quem de fato da o valor ao produto

sdo os consumidores, por isso, “a regra de ouro segundo a qual ‘o cliente é rei’

funciona bem para maior parte dos clientes”. (KOTLER, 2010, p.4)

Atualmente as empresas vivem o marketing 3.0, a era voltada para os

valores. No marketing 3.0

Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidores, os
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com
mente, coragéo e espirito. Cada vez mais os consumidores estdo em busca
de solugdes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado
num mundo melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que
abordem suas mais profundas necessidades de justica social, econémica e
ambiental em sua missdo, visdo e valores. Buscam ndo apenas satisfagédo
funcional e emocional, mas também satisfagdo espiritual, nos produtos e
servigco que escolhem (KOTLER, 2010, p. 4).

Além da satisfagdo do cliente, o marketing 3.0 se preocupa em demonstrar

solugdes para os problemas do mundo. Segundo o autor, esse marketing atinge os

consumidores de uma forma diferenciada, pois em tempos de crise econbémica



25

global, pandemias e aumento da pobreza, as empresas podem oferecer “respostas e
esperangas as pessoas que enfrentam esses problemas e, assim, tocam os
consumidores em um nivel superior” (KOTLER, 2010, p.5)

O estudo do marketing 3.0 é mais um modo de entender e definir a evolugéo
do conceito de marketing. Tal definicdo passou por diversas alteracbes e demorou
cerca de 50 anos para ser construida e, hoje, ja existem diversas novas ferramentas
que surgiram para complementar essa relacdo entre empresas e consumidores. O

mix de marketing (4 Ps) foi um desses instrumentos.

1.3 Composto de marketing

Ao longo de todo desenvolvimento teérico do marketing surgiu o composto de
marketing ou Mix de Marketing, conhecido popularmente por 4 Ps do Marketing —
Produto, Preco, Pragca e Promogéo. Segundo Oliveira (2007), essas 4 variaveis
possuem a capacidade sistémica das ferramentas do mercado, conforme
apresentado na Figura 2. Com isso, quando uma delas sofre algum tipo de
alteracdo, todas as demais variaveis que influenciam o modo da empresa se

relacionar com seu mercado alvo sdo afetadas.

Figura 2 - Composto de marketing — 4 Ps

PRODUTO

PRACA PRECO

PROMOCAO

Fonte: www.portaldemarketing.com.br
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Exemplo dessa integracdo entre os 4 Ps e a dependéncia mutua entre os
compostos, esta no caso da empresa Coca-Cola. Para atender um mercado que nao
estava em seu alcance e buscar uma nova estratégia diante da concorréncia das
“tubainas”, a empresa criou a garrafa de 250 ml. Dessa forma, a Coca-Cola teve que
mudar seu mix de marketing, em que foi preciso alterar o formato da garrafa por uma
embalagem de vidro com menor litragem e reduzir o prego do refrigerante, que
passou a custar R$ 0,50 (cinquenta centavos) cada. Essas alteragdes fizeram com
que o produto fosse comercializado em novas pragas, como, por exemplo, em
periferias e, também, buscasse novas para divulgar o refrigerante.(OLIVEIRA, 2007).

A partir desse exemplo percebemos que os 4Ps

[...] representam a visdo dos vendedores em relagdo as ferramentas de
marketing disponiveis para influenciar compradores. Do ponto de vista de
um comprador, cada ferramenta de marketing é planejada para entregar um
beneficio ao consumidor (KOTLER, 2011, p. 98).

Entretanto, alguns autores desenvolveram outras formas de interpretar os 4
Ps, como Lautgerborn (1990), citado por Kotler (2011), que propds os 4Cs dos

consumidores, como demonstra o Quadro 2 abaixo.

Quadro 2 — 4Cs dos consumidores

4Ps 4Cs
Produto Necessidades e desejos do consumidor
Preco Custo para o consumidor
Praca (distribuicdo) Conveniéncia
Promocéo Comunicacao

Fonte: KOTLER (2011, p.98)

Com isso, a empresa bem sucedida, sera aquela que conseguir atender todas
as necessidades do consumidor de maneira eficiente. Desde o produto até a o meio
mais habil de divulga-lo, os 4Ps tém que estar integrados. A partir disso vamos
estudar de maneira mais detalhada cada um dos compostos de marketing.
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1.3.1 Produto

A variavel produto é considerada a mais importante do mix de marketing, pois
“sem o produto ndo existiria a necessidade do prego, da promogédo e também da
praca. Com isso, ele se torna o objetivo principal das relagdes de troca” (OLIVEIRA,
2007, p.179).

Os produtos sao utilizados como formas de satisfazer os desejos das
pessoas. Segundo Kotler (2011), os produtos podem ser: bens fisicos, servigos,
pessoas, locais, organizagdes e ideias. Abaixo, na Figura 3, apontam-se alguns
exemplos desses tipos de produtos.

Figura 3 — Alguns exemplos de produtos

PESSOAS LUGARES

Fonte: elaborado pelo autor

Entende-se que existem varios tipos de produtos, entretanto, muitas pessoas
creem no produto exclusivamente material. Porém, para Kotler (2011) a empresa
deve se preocupar também com o beneficio que o produto pode oferecer.

O trabalho da empresa é vender os beneficios ou servigos ‘embutidos’ nos
produtos fisicos, em vez de apenas descrever suas caracteristicas fisicas.
Diz-se que os vendedores que concentram seu pensamento no produto
fisico em vez de nas necessidades dos consumidores sofre miopia do
marketing (KOTLER, 2011, p. 28).
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Entretanto, antes de elaborar alguma estratégia relacionada ao produto, &

necessario entender quais sdo seus principais aspectos. Dessa forma, Limeira

(2003) divide e define, brevemente, produtos da seguinte forma:

Produtos de Consumo: esse tipo de produto oferece algum beneficio pessoal
ou para a familia do consumidor e € comprado por pessoas fisicas.

Produtos Industriais: destinado as empresas, esse produto € utilizado como
insumo para a realizagéo de algum outro negdcio.

Produto Duravel: esse produto € avaliado conforme o seu periodo, em anos,
de vida util.

Produto ndo Duravel: é considerado de baixa durabilidade, que deve ser
consumido de forma imediata.

Produto Ampliado: esse produto é designado tangivel e intangivel, ou seja,
acompanhado de servigos. Também é denominado produto hibrido.

Servigos: € denominado um produto intangivel, que pode ser considerado

uma agéo que cria determinado valor por satisfazer o desejo do consumidor.

1.3.1.1 Servigos

O setor de servigos ou terciario, tem grande participagdo no Produto Interno

Bruto (PIB) brasileiro, como pode ser visto no Grafico 1 abaixo:

Grafico 1 - Participacdo do setor de servigos no PIB total (%) - Brasil

s [FETN
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Fonte: www.pdp.gov.br

Durante todos esses anos ilustrados no Grafico 1, a participacdo do setor de

servicos no PIB do pais ficou acima do 60%, dessa forma, pode-se considerar que

esse € o setor de maior representatividade para economia do Brasil.

Com isso, para facilitar o entendimento das diversas caracteristicas desse
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setor, Limeira (2003) classificou elas da seguinte forma:

Tangibilidade: alguns servicos possuem a caracteristica de oferecer produtos
tangiveis. E o caso dos restaurantes, em que oferecem o servico de preparo
dos pratos e a entrega do produto tangivel, os alimentos preparados.
Receptor direto do beneficio: esse tipo de servico é destinado tanto para
empresas, para uma pessoa e seus familiares ou um bem pessoal. Ele
oferece algum tipo de beneficio ao cliente.

Customizacao do processo: ha servicos que sao customizados, como dos
alfaiates, que desenham e costuram roupas conforme os desejos dos
clientes. Porém, tém servigos que n&o oferecem essa customizagdo, como é
o caso de grandes franquias de fastfood', que pré determinam as opcdes de
suas refeigoes.

Relacionamento com o cliente: alguns servigos exigem a presenca fisica do
cliente, como no caso de um corte de cabelo. Outros ja n&o exigem esse
contato direto, como no caso de um conserto de carro.

Previsibilidade da demanda: existem servigcos que sédo dificeis de prever a
demanda, como no caso de cirurgias. Entretanto, existem outros que sao

mais faceis de pressupor, como em restaurantes.

1.3.2 Prego

Como segundo composto de marketing, o prego se relaciona com o custo do

produto. Isso envolve alguns processos que vao desde produgéo, distribuicdo, até a

chegada do produto para o consumidor. Entretanto, para estimar algum preco deve-

se ter como base o que acontece no mercado, pois o consumidor, na hora da

compra, se preocupara com os melhores precos, as melhores condicbes de

pagamento e se o produto realmente vale o que sera pago por ele.

Com isso, diversos fatores influenciam na determinacdo do pregco, como

mostra a Figura 4 abaixo:

1 Fastfood pode ser caracterizado como um setor diferenciado na alimentagcdo, em que sé&o
organizados os processos para que o alimento final chegue de forma rapida e padronizada.
Fonte: www.infoescola.com.br
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Figura 4 - Agregados que influenciam o prego
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N
wems e

Fonte: FASTI (2003, p.256)

Todos esses aspectos estdo intimamente ligados no estabelecimento do
preco de determinado produto, ou seja, deve se levar em consideragao variaveis
diferentes, que vao desde fatores internos a fatores externos das empresas.

Além disso, para Kotler (2011) antes do cliente realizar qualquer compra ele
levara em conta o valor e o prego do produto. “Optara pelo produto que proporciona
mais valor por dolar gasto. Conforme DeRose, valor € ‘a satisfagdo das exigéncias
do consumidor ao menos custo possivel de aquisicdo, propriedades e uso”
(KOTLER, 2011, p.29).

Dessa forma, o preco também se relaciona com o desejo do consumidor,

como afirma Oliveira (2007):

A variavel preco € muito importante no mix de marketing, porque, além de
proporcionar o retorno aos investimentos realizados pelas organizagdes
com o lucro advindo da venda de seus produtos, mexe com uma
caracteristica muito marcante do consumidor moderno: seus desejos. [...Jo
objetivo principal de toda organizacdo é a satisfacdo das necessidades e
desejos dos consumidores]...] (OLIVEIRA, 2007, p. 202).

O prego pode ser considerado determinante na decisdo do consumidor,
entretanto, existem outros fatores que influenciam a compra, como a maneira que o
produto & posto no mercado. E o que se refere o proximo composto de marketing
que sera estudado.
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1.3.3 Praga

O terceiro composto de marketing se refere a Praca, onde serdo definidos
quais os canais de distribuicdo dos produtos. Vale ressaltar que esse composto n&o
trata somente de onde o produto sera posto a venda, mas sim quais sao as
melhores formas e estratégias para atingir determinado publico. Esses canais devem
ser definidos através de pesquisas de publicos alvos e a abrangéncia do produto no
mercado atual.

Além disso, devido a alta dinamica que envolve o mercado,

[...] a empresa deve estar preparada ndo s6 para desenvolver e operar
canais de mercado eficientes, mas também para renova-los
constantemente, agregando novas alternativas e descartando as
ineficientes. Os canais de distribuicdo caracterizam-se pelo dinamismo.
Oferecem vantagem competitiva, quando usados de maneira adequada,
mas geram desvantagem competitiva, quando mal utilizado (KOTLER,
2003, p.54).

Com isso, Oliveira (2003) simplifica essa variavel em dois canais de
distribuicdo: direto e indireto. Para o autor existem empresas que escolhem a venda
direta por considerarem tal método mais eficiente e estratégico.

E claro que todas as empresas gostariam de vender diretamente aos seus
consumidores, pois assim poderiam ter um controle mais apurado de suas
vendas, bem como conheceriam individualmente seus consumidores e
manteriam, assim, um relacionamento mais aprofundado e duradouro com
eles. Mas nem todos os mercados permitem esses tipo de abordagem
(OLIVEIRA, 2003, p.227).

Existem organizagbes que possuem a preferéncia da venda indireta, ou seja,
da participacdo de um intermediario em sua comercializagdo. Esse envolvimento
pode ser realizado por um distribuidor, um agente, representante comercial ou um
canal varejista. Para Kotler (2011) a venda indireta facilita e torna a distribuigdo dos
bens mais eficaz, pois os tornam mais acessiveis ao mercado consumidor. “Os
intermediarios, por meio de seus contatos, experiéncia, especializagdo e escala de
operacéao, oferecem a empresa fabricantes muito mais do que esta pode atingir com
seus proprios servicos” (KOTLER, 2011, p. 467).

A venda indireta reduz o custo da distribuigdo, como demonstra a Figura 5,
em que a utilizacao do intermediario exige apenas seis contatos, por issp, a carga de
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trabalho é reduzida.
Figura 5 — Como um distribuidor reduz o esforgo do produto
= ﬂ\ P

{a) Numero de contatos (b) Nimero de contatos
PxC=3x3=9 P+C=3+3=6
P=Produtor C=Consumidor I=Intermediario

Fonte: KOTLER (2011, p.467)

Através da Figura 5 acima compreende-se que na parte (a), em que os
produtores vendem diretamente para seus consumidores, exigem nove formas
diferentes de contatos. Na parte (b), por causa do intermediario, o0 numero de
contatos reduz para seis, dessa forma, ha uma reducéo na dificuldade do trabalho
executado.

Depois de conhecer trés dos quatro Ps, € necessario se preocupar e buscar a
melhor forma de divulgar determinado produto. E o que mostra o quarto e Gltimo P

que sera estudado, a Promog&o.

1.3.4 Promogao

O ultimo composto de marketing, a Promog¢ao ou também conhecida por
composto de comunicagdo integrada de marketing (CIM), se refere ao modo de
como a empresa comunicara seus produtos com quem podera efetuar a compra.
Depois de ter desenvolvido um produto de qualidade, estabelecido uma estratégia
de preco adequada e ter deixado ele acessivel ao mercado, agora a empresa deve
se preocupar com a maneira pela qual este produto sera divulgado para seus
consumidores. Com isso, a promogao se constitui em um conjunto estratégico de

recursos destinado a motivar as pessoas a conhecer os produtos ou servicos de
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determinada empresa.

Esse composto de marketing tem como objetivo

[...] fixar o produto na mente do consumidor; criar uma mensagem Uunica,
consistente, compreensivel e crivel sobre o produto; construir uma imagem
de marca diferenciada e sustentavel na mente do consumidor; oferecer
informagdes e incentivos para o consumidor adquirir o produto ou servigo da
empresa; e gerar atitude favoravel dos diversos segmentos de publico para
as iniciativas da empresa (LIMEIRA, 2003, p.272).

Para Kotler (2011) o composto de comunicagao integrada de marketing (CIM)
se baseia em cinco instrumentos de comunicagdo: propaganda, promog¢ao de
vendas, relagbes publicas, venda pessoal e marketing direto. Tais instrumentos
serdo abordados com mais profundidade posteriormente. E necessario que todos
esses instrumentos sejam utilizados de forma harmdnica, o ideal € que a empresa
use o conceito de comunicacdo integrada de marketing e organize todas essas
formas de comunicagdo para buscar os meios mais adequados para atingir os
resultados. Entretanto, antes de desenvolver e gerir todas essas ferramentas de
comunicacéo de forma integrada e eficaz, é preciso compreender o processo de

comunicagéo.
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CAPITULO 2
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2 COMUNICACAO MERCADOLOGICA
2.1 Processo de comunicagao

A comunicacgéo pode ser considerada a ferramenta basica para gerir qualquer
plano organizacional, desde o seu desenvolvimento até a mensuracdo de seu
resultado, ela permite que organizagdo transmita suas mensagens de forma
coerente e compreensivel para seu publico alvo. E para Kotler (2011) a
comunicacéo eficiente é resultado de um entendimento correto dos elementos

fundamentais da comunicagdo, demonstrados na Figura 6.

Figura 6 — Elementos do processo de comunicagao

EMISSOR — Codificagio — | MENSIgEM | nocoficacio — RECEPTOR
} Meio '

Fonte: KOTLER (2011, p. 528)

Limeira (2003), corrobora com Kotler (2011) e explica que:

* Emissor: é quem da inicio ao processo de comunicagao e responsavel pela
codificagao.

* Codificagao: é o modo pelo qual a mensagem sera transmitida, ou seja, os
simbolos adequados que serao utilizados para tal fim.

* Mensagem: € o conteudo da comunicacgéo e a forma pelo qual a informacgéo é
percebida.

* Meio: é o canal fisico pelo qual a mensagem é transmitida.

* Decodificagdo: o modo que a mensagem & compreendida pelo receptor.

* Receptor: o publico alvo da mensagem.

* Resposta: é a reagcéo do receptor da mensagem.

» Feedback: é o retorno recebido pelo publico alvo. E ele que vai dar inicio ao
processo novamente.

* Ruido: informagbées que podem atrapalhar no entendimento da mensagem
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pretendida.
O objetivo do emissor € que a mensagem chegue de forma correta ao

receptor. Entretanto, para uma mensagem ser transmitida de maneira eficiente:

[...] o processo de codificacdo do emissor deve estar engrenado com o
processo de decodificagdo do receptor. Assim, as melhores mensagens
sdo, essencialmente, sinais que sejam familiares ao receptor. Quanto maior
0 campo de experiéncia do emissor coincidir com o do receptor, maior sera
a probabilidade de a mensagem ser eficaz. Isto implica uma
responsabilidade para os comunicadores de um estrato social (como os
profissionais de propaganda) que desejam comunicar eficientemente com
outro estrato (como operarios de fabrica) (KOTLER, 2011, p. 528).

Para o profissional responsavel pela comunicacdo e marketing € necessario
ter o conhecimento de como a mensagem sera decodificada pelo seu publico alvo,
os meios de comunicagdo mais eficientes para atingi-lo e a resposta do publico
diante da mensagem.

A resposta do publico alvo “é o conjunto de atividades mentais, emocionais ou
fisicas causadas por um estimulo de marketing, por exemplo, a comunicagao”
(LIMEIRA, 2003, p.275).

Para a autora existem trés tipos de respostas, que seguem a seguinte ordem:
cognitiva, afetiva e comportamental. Kotler (2011) afirma que esses modos de
respostas também podem ser conhecidos por “aprendizado-percepg¢éo-agao”.

O consumidor é bombardeado por informagdes durante todo dia e o fato dele
recordar determinada mensagem/informacéo através de alguma propaganda, por
exemplo, é considerado uma resposta cognitiva. A lembrangca da marca € o modo
mais simples desse tipo de resposta (LIMEIRA, 2003).

A resposta afetiva esta relacionada com os sentimentos do consumidor em
relacdo a empresa e seus produtos, ou seja, a preferéncia por determinada marca.

Com isso, a imagem da marca esta estritamente ligada a esse tipo de resposta.

Imagem €& o conjunto de crencgas, ideias e impressdes que uma pessoa
mantém em relagdo a um objeto. As atitudes e as a¢gbes de uma pessoa em
relacédo a um objeto sao altamente condicionadas pela imagem desse objeto
(KOTLER, 2011, p.529).

O ultimo modo de resposta é a comportamental, em que é verificada a agéo
do consumidor diante do estimulo gerado pelo marketing. No Quadro 3 encontram-

se alguns exemplos de respostas comportamentais.
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Quadro 3 — Exemplos de respostas comportamentais

Comportamentos como frequéncia e quantidade de compra,
Habitos de compra tipo e ocasido de uso do produto, local de compra, quem a
realiza.

Medida apés o wuso do produto, é resultado da
convergéncia/divergéncia entre as expectativas antes do uso e
as percepgdes do consumidor apos o uso. A satisfacdo do
consumidor & um conceito central em marketing. Portanto,
Satisfacdo ou insatisfacdo | devem ser conduzidas pesquisas para medir o grau de
satisfacdo real dos consumidores. Saber as razdes das
reclamacdées €& apenas uma das maneiras de avaliar a
satisfacdo e a insatisfagdo do consumidor. Um alto grau de
satisfacdo gera fidelidade a marca.

Usualmente identificada como a repeticdo sequencial de
compra, isto é, a aquisicdo da mesma marca nas trés ou
quatro ultimas compras. Porém, a repeticdo de compra néo
deve ser o Unico critério para medir a fidelidade a marca;
Fidelidade a marca devem ser considerados os motivos que levam a repeticdo da
compra, como prego, qualidade etc. Portanto, a fidelidade deve
ser vista como fung¢édo de processos psicologico de deciséo e
avaliagéo, e como consequéncia da satisfagdo do consumidor.
A maneira de avaliar é importante porque a fidelidade gera
vantagem competitiva e lucratividade.

Fonte: LIMEIRA (2003, p.277)

Dessa forma, Strong (1925), Lavidge (1961), Rogers (1962), citados por
Kotler (2011), desenvolveram alguns modelos do processo de comunicagdo em que

descrevem as varias formas de respostas, como mostra a Figura 7.

Figura 7 — Modelos de hierarquia de respostas

Modelo Modelo da Modelo da Modelo de
Estagios Aida hierarquia de efeitos | inovacdo-adocio comunicacio
Conscientizacao Exposi¢ao
Estagio = « *
lllli o Atencéo Conscientizacao Recepgao
Conhecimento Resposta cognitiva
| |
Y | r Y
Interesse Simpatia Interesse Atitude
Estégio ‘
afetivo Preferéncia
4 b 4
Desejo Convicgao Avaliacao Intencao
' ‘ ¥
1 Experimentagao
Estagio _
om0 Compra Y Comportamento
Adocao

Fonte: KOTLER (2011, p. 533)
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Os modelos seguem o conceito que os consumidores possuem um processo
definido e, a partir do momento que eles recebem o estimulo do marketing até a
decisdo da compra, existe uma ordem de fatores que ocorre até a aquisicdo do
produto. Dentre os quatros modelos apresentados na Figura 7, segundo Limeira
(2003), o mais difundido é o AIDA. Essa modelo descreve o processo com a
seguinte sequéncia: atengao, interesse, desejo e acéo.

* Atencgado: as pessoas recebem informagbes a todo momento, por isso, o
profissional de marketing deve criar uma mensagem que chame a atengao do
consumidor. O profissional deve se atentar a todas as caracteristica do seu
publico alvo e, com isso, o marketing podera desenvolver a estratégia mais
adequada para atingi-lo.

* Interesse: o0 objetivo dessa resposta € envolver o publico alvo. Se o marketing
ja conseguiu chamar a atencdo dele, agora é preciso, por meio de uma
mensagem atraente, despertar seu interesse.

* Desejo: a terceira resposta se refere ao desejo do receptor em comprar o
produto.

* Acédo: é a resposta final do publico alvo, que muitas vezes se resume na
compra. Vale ressalta que tal resposta s6 pode ser adquirida se os compostos
de marketing estiverem integrados de forma eficaz.

A partir disso, para que todo processo de comunicagdo de determinada
organizagdo seja eficaz diante de seus publicos alvos, ndo s6 de seus
consumidores, é necessario que 0 seu mix de comunicagao esteja integrada e, com
isso, a empresa transmitira uma mensagem coerente e precisa para seus publicos

de interesse.

2.2 Comunicacao integrada

Atualmente, com o avango das novas tecnologias, a comunicagdo comegou a
seguir novas tendéncias em relacdo ao comportamento de seus publicos de
interesse. Por isso, é necessario que todos os modos de comunicagdo de
determinada organizagdo tenham que estar integrados, para que a mensagem
transmitida seja a mais eficaz possivel.

Segundo Lupetti (2009), o termo ‘comunicagédo integrada’ geralmente é

utilizado para definir a integracado entre propaganda, marketing e relagcdes publicas
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das empresas, porém, esse conceito abrange uma definicdo mais ampla.

Comunicacgo integrada € um termo oriundo e frequentemente utilizado pela
area de comunicagdo organizacional. Tem como conceito basico a sinergia
e a integracdo entre as diversas areas, ferramentas e necessidades de
comunicacdo de uma organizagdo. Pressupbe um processo de
planejamento estratégico que precede o uso de toda e qualquer ferramenta,
requer uma visao acurada e abrangente das necessidades comunicacionais
da organizagéo e cujo resultado final, contribui para a construgdo da sua
imagem interna e externa (TREVISAN, 2003, p.1).

Lupetti (2009) afirma que a comunicacao integrada é constituida por quatro
tipos de comunicagcdo: a comunicagao institucional, administrativa, interna e
mercadoldgica. Todas elas sdo fundamentais para a gestao estratégica, e formam o

mix da comunicag¢ao organizacional, como demonstra a Figura 8.

Figura 8 — Comunicacao integrada

COMUNICACAO
INSTITUCIONAL COMUNICACAO MEC:C':‘I’):{.COAG‘I%:
_ ) ORGANIZACIONAL
Relacdes Pablicas Marketing
Jornalismo Empresanal Propaganda
Assessonia de Imprensa Promogao de Vendas
Editoragao Multimidia Feiras ¢ Exposicdes
Imagem Corporativa Marketing Direto
Propaganda Institucional Merchandising

Marketing Social

Venda Pessoal
Marketing Cultural Q
ot

Fonte: KUNSCH (2003, p.151)

Séo esses tipos de comunicagdo demonstrados na Figura 8 que possibilitam
a organizacgao de possuir um relacionamento com seus publicos. Por isso, para que

haja uma comunicagéo eficaz com todos os publicos é necessario que se tenha
uma agao conjunta entre todos as formas de comunica¢ao (KUNSCH, 2003).
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2.2.1 Comunicagao institucional

Para Fonseca (1999), citado por Kunsch (2003), a comunicagéo institucional
tem como premissa divulgar informagdes de interesse publico a respeito da filosofia,
das praticas e das politicas que envolvem a organizacao.

Através disso “a comunicacéo institucional tem o objetivo de conquistar a confianga,
a credibilidade e a simpatia dos publicos de interesse da organizag¢do.” (LUPETTI,
2009, p17).

Segundo Kunsch (2003) a comunicacgao institucional € desenvolvida através
de subareas que sao: a identidade e a imagem corporativa, a propaganda
institucional, o jornalismo empresarial, a assessoria de imprensa, a editoragao

multimidia, o marketing social e cultural, e as rela¢des publicas.

2.2.1.1 Identidade e imagem corporativa

Tais termos sdo muito utilizados pelas organizagées e demonstram as reais
caracteristicas da empresa, ndo apenas sua representacdo simbolica através do
logotipo. “Assim como a personalidade do ser humano, a personalidade da
organizagdo é caracterizada por seu comportamento, refletindo um conjunto de
propostas representado por suas intengbes [...]” (LUPETTI, 2009, p.17). Essas
propostas podem ser representadas pela missao, visao e valores da empresa; e,
com isso, o principal objetivo da organizacdo é constituir um posicionamento
institucional.

Além disso, segundo Kunsch (2003), vale ressaltar que, enquanto a
identidade corporativa retrata as atitudes das organizagbes, a imagem corporativa

simboliza a forma pela qual a empresa € vista pelos seus diferentes publicos.

2.2.1.2 Propaganda institucional

A propaganda institucional tem como objetivo auxiliar a organizacdo em
divulgar seu posicionamento diante de seus publicos, ou seja, € uma ferramenta que
servira para dar apoio a construcdo da identidade e da imagem corporativa
(LUPETTI, 2009).
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Essa ferramenta da comunicagéo institucional também pode ser definida

como

[...] uma forma de propaganda que se caracteriza por dois pontos: o
primeiro € que age mais frequentemente sobre a sociedade e ndo sobre os
produtos, embora o fato ndo seja absoluto; o segundo é que tira sua forma
de informacgdo redacional. Assim, ela se assemelha a propaganda na sua
exploragdo, pois paga espagos ou tempos para se expressar. Mas se
assemelha as relagbes publicas no que tange as suas intengdes e no seu
tom muito cordial: é propaganda da informagdo (GRACIOSO, 1995 apud
KUNSCH, 2003, p. 175).

A Figura 9 demonstra dois exemplos de propaganda institucional. Em ambas
as imagens pode-se observar a preocupacao das organizagdes em demonstrar seus

valores para seus publicos.

Figura 9 — Exemplos de propaganda institucional

QUE AS BENGAOS DO NOSSO
SENHOR JESUS CRISTO ILUMINEM
ESSE DIA TAO ESPECIAL. POIS ESSE £
O PRESENTE QUE DEIXA QUALQUER
NOITE DE NATAL MAIS FELIZ

E AINDA MAIS BELA

O Boticario

JOADE MEA

Fonte: adaptado pelo autor2
2.2.1.3 Jornalismo empresarial

Essa subarea “[...] compreende jornais, revistas, boletins, radio e TV, e se

caracteriza pela atualidade, pela periodicidade, pela universalidade e pela difuséo

% Fontes: www.bemparana.com.br / www.agenciafth.com.br
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coletiva [...]” (LUPETTI, 2009, p. 18). O jornalismo empresarial € responsavel por
divulgar informacgdes de interesses da organizagao e de seus publicos. Vale ressalta
que o jornalismo empresarial, apesar de nao ficar restrito apenas ao publico interno,
difere-se da assessoria de imprensa, que atinge uma maior quantidade de pessoas.

A Figura 10 abaixo demonstra um exemplo de jornalismo empresarial através

de um jornal interno.
Figura 10 — Jornal Interno
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Fonte: www.taysvillaca.blogspot.com.br
2.2.1.4 Assessoria de imprensa

Tal ferramenta € imprescindivel no relacionamento entre organizacdo e a
opinido pubica e pode ocorrer tanto por via impressa quanto por meio virtual. Para
Lupetti (2009) a assessoria de imprensa é o trabalho responsavel por captar os fatos
ocorridos na organizagao e transforma-los em releases, a partir disso, o profissional
responsavel por essa ferramenta deve coordenar a divulgagéo aos jornalistas dos
diversos meios de comunicacéo.

Uma das estratégias utilizadas pela assessoria de imprensa € o press
release, que, segundo Yanaze (2003), quando essa ferramenta é bem apresentada,
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ela gera midia espontanea e ajuda na disseminagdo da comunicacéo institucional. A

Figura 11 apresenta um exemplo de press release.

Figura 11 — Exemplo de press release

Fonte: www.assessoriapjr.wordpress.com

2.2.1.5 Editoragao multimidia

“Sao produtos da editoracdo multimidia as videoconferéncia, os DVDs, os
CDs, os sites, os hot-sites, o correio eletrénico, a intranet, os videos digitais e muitos
outros” (LUPETTI, 2009, p. 19). Com isso, devido ao avang¢o da tecnologia, a
editoracdo multimidia se tornou uma ferramenta primordial para a comunicagéo
institucional.

Para Kunsch (2003) esse avanc¢o na produgao editorial tradicional para um
sistema de multimidia moderno, fez com que a comunicagdo se tornasse mais
rapida e atraente para os publicos. Na Figura 12 é demonstrado um exemplo de
editoragao multimidia.
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Figura 12 — Exemplo de editoragdao multimidia
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Fonte: www.petrobras.com.br

2.2.1.6 Marketing social e cultural

O avango na tecnologia nao alterou apenas a forma de pensar das
organizagdes, mas também dos individuos, que se tornaram mais exigentes em
suas escolhas. Por isso, para Lupetti (2009), eles ndo sao mais simples clientes de
produtos, hoje as pessoas se preocupam mais com as atitudes das empresas. Tal
mudanga do consumidor, fez com que as organizagbes destinassem maior
importancia e atengao para o marketing social e cultural.

Através disso, as empresas comegaram a adotar programas especificos na
intengcdo de promover melhorias para sociedade, como por exemplo, programas de
saude, educacgédo, lazer, esportes e diversos outros. Através dessas agbes a
organizagdo busca aumentar sua aceitagdo pela sociedade e, com isso, diferenciar-
se dos concorrentes.

A Figura 13 pode exemplificar agbes relacionadas ao social e cultural. Neste
caso, o Grupo Pao de Acgucar, conhecida também por estimular e incentivar praticas
de esportes para melhorar a qualidade de vida das pessoas. Todos 0s anos 0 grupo
organiza e realiza uma maratona como forma de promover o esporte e aproxima-lo

da vida das pessoas.
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Figura 13 - Exemplo de marketing social
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Fonte: www.corrazakepprunning.blogspot.com

2.2.1.7 Relagodes publicas

As Relagdes Publicas, no conceito de comunicac¢do integrada, podem ser
entendidas como uma competéncia relacionada a comunicagéo institucional e a
comunicagéo mercadologica. Aqui, apresenta-se o conceito de RP relacionada com
a comunicagao institucional e posteriormente sera apresentada sua relagdo com a
comunicag&o mercadologica.

No que se refere a comunicacao institucional, para Kunsch (2003) as relagbes
publicas, juntamente com as outras subareas, sdo responsaveis pela construgao da

imagem da empresa perante seus publicos. Com isso,
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O profissional de relagbes publicas atua em conjunto e apoiando as areas
de propaganda institucional, de jornalismo empresarial, de assessoria de
imprensa, de editoragdo multimidia, de marketing social, cultural e esportivo,
defendendo valores, conceitos e principios da empresa, bem como
gerenciando crises para a construgdo da identidade e imagem da
organizagdo (LUPETTI, 2009, p. 20).

Através dessas ferramentas citadas, a organizacao deve se atentar em né&o
utilizar a comunicagéo institucional apenas como mais uma forma de divulgar sua
marca, mas sim compartilhar sua missao, visao e valores. Por isso, tal comunicagao
exige um esforgo ndo sb por parte das relagdes publicas, mas também de todas as
areas de uma organizacao (KUNSCH, 2003).

2.2.2 Comunicagao administrativa

A comunicagdo administrativa esta estritamente ligada ao cotidiano da
organizagdo, por isso, todo fluxo, as redes formal e informal, que fazem com que o
sistema empresarial funcione, ficam sob a responsabilidade desse tipo de
comunicagéo.

Para Torquato (2002), citado por Lupetti (2009), a comunicagéo administrativa
€ uma ferramenta imprescindivel na troca de informacdes do trabalho rotineiro. Tais
informagdes podem ser transmitidas através das normas, regulamentos, avisos,
memorandos, etc. Um exemplo de uma ferramenta utilizada nessa forma de

comunicagéo € o manual de conduta, apresentado na Figura 14.

Figura 14 — Exemplo de uma ferramenta de comunicag¢ao administrativa

Fonte: www.dzdesign.com.br
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Essa forma de comunicagdo, segundo Kunsch (2003), ndo deve ser

confundida e nem substituida pela comunicagé&o interna.

2.2.3 Comunicagao interna

A comunicacéo interna é direcionada aos colaboradores da organizacéo,
desde cargos superiores até auxiliares, ela & responsavel por toda informacéo
trocada entre os profissionais da empresa. Essa forma de comunicagcdo abrange
todo fluxo de informagéao, formais e informais, destinado a esses publicos e

[...] tem como finalidade propiciar meios para promover a integracdo entre
eles, compatibilizando os interesses dos funcionarios aos da empresa.
Incentiva a troca de informagdes e estimula as experiéncias e o dialogo,
bem como a participagdo de todos a fim de atingir os objetivos gerais da
organizagédo (LUPETTI, 2009, p. 21).

A Figura 15 abaixo apresenta dois exemplos da comunicacgao interna. O fluxo
formal, que esta representado pela ferramenta de mural interno, e o fluxo informal
por uma imagem que representa uma conversa entre os colaboradores de

determinada organizagao.

Figura 15 — Exemplos da comunicagéo interna

i
Fluxo formal Fluxo informal

Fonte: elaborado pelo autor

Para Kunsch (2003) a comunicagéo interna tem de ser uma area planejada
que envolve todo tipo de contato entre os colaboradores e empresa através do uso
de ferramentas da comunicacdo institucional e até comunicacdo mercadologica.

Entretanto, para que comunicacao interna seja eficaz, € necessario que ela siga



48

paralelamente as outras formas de comunicagé&o utilizadas nos setores da empresa.

Para Lupetti (2009) o conceito de comunicagdo interna muitas vezes é
confundido com o de endomarketing e ha uma controvérsia entre diversos autores
em relagcao ao uso desse termo. Para Bekin (1995), citado por Lupetti (2009), essa
vertente do marketing tem como fungao dirigir as a¢cées de marketing para o publico
interno da organizacédo e, assim, fazer como que os colaboradores promovam a
empresa aos seus clientes.

Seguindo a mesma linha de pensamento, Kotler (2011) utiliza o termo
marketing interno. Para o autor “Marketing interno descreve o trabalho feito pela
empresa para treinar e motivar seus funcionario no bom atendimento dos
consumidores.” (KOTLER, 2011, p. 418). Além disso, o mesmo autor afirma que o
marketing interno deve vir antes da pratica do marketing externo, pois “[...] ndo faz
sentido a empresa prometer servico excelente antes de seus funcionarios estarem
preparado para isso.” (KOTLER, 2011, p. 40).

Kunsch (2003) segue outra linha de pensamento, e para autora

[...] o endomarketing limita-se a ver os funcionarios como “clientes internos”.
Enquanto isso, defendemos, para o relacionamento com o publico interno,
uma politica de relagdes publicas numa perspectiva muito mais ampla. E
preciso considerar que antes de ser um empregado, o individuo é um ser
humano e um cidad&o. Portanto, ndo deve ser visto apenas como alguém
que vai “servir ao cliente” (KUNSCH, 2003, p. 155).

Dessa forma, apesar de haver algumas controvérsias em relacdo a
comunicagdo interna e endormarketing, ambos os conceitos sdo considerados de
grande importancia para as organizagbes e podem ser imprescindiveis para a

sobrevivéncia delas.

2.2.4 Comunicagao mercadolégica

A comunicac¢ado mercadologica ou comunicagdo de marketing é “responsavel
por toda produgdo comunicativa em torno dos objetivos mercadologicos, tendo em
vista a divulgacao publicitaria dos produtos os servigos de uma empresa” (KUNSCH,
2003, p. 162). A mesma autora afirma, que enquanto a comunicagéao institucional é
administrada pelas relagbes publicas, a comunicacdo de marketing deve ser gerida
pelo marketing da empresa.
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Para Lupetti (2009), a comunicagdo mercadoldgica possui seis principais
instrumentos: propaganda, a venda pessoal, a promog¢do de vendas, o
merchandising, os eventos e o marketing direto de relacionamento.

Ja Kotler (2011) inclui as relagbes publicas como um dos principais modos de
comunicagédo para comunicagdo de marketing, sendo os eventos uma ferramenta
administrada por essa area.

Entretanto, antes de compreender mais afundo todos os processos e
planejamento que definem a comunicagdo mercadologica, € necessario entender a
importancia da integragdo com as demais formas de comunicagdo voltadas para

unificar a mensagem e a promocgéao dos produtos de determinada empresa.

2.3 Comunicagao integrada de marketing (CIM)

Nickels e Wood (1999) propde um modo de comunicagéo mais abrangente do
que o tradicional de marketing, a comunicagéo integrada de marketing (CIM). Tal
abordagem de marketing envolvera os relacionamentos longos e duradouros, tanto

com clientes até com empregados ou grupos de interesses, para os autores

O objetivo da comunicagao integrada de marketing € manter um dialogo
com os clientes e outros grupos de interesse, permitindo que a empresa
responda de forma rapida a suas necessidades e desejos em constante
mutagdo (NICKLES E WOOD, 1999, p. 320).

A American Association of Advertising Agencies define da seguinte forma o
conceito de comunicacao integrada de marketing:

[...] um conceito de planejamento das comunicagbes de marketing que
reconhece o valor agregado de um plano abrangente que avalia os papéis
estratégicos de uma variedade de disciplinas de comunicagbes - por
exemplo, propaganda geral, resposta direta, promogdo de vendas e
relagdes publicas — e combina essas disciplinas para fornecer clareza,
consisténcia e impacto maximo de comunicagéo por meio da integragéo de
mensagens discretas (KOTLER, 2011, p. 549).

Atualmente, um grande numero de empresas esta utilizando esse conceito de
CIM para gerir suas ferramentas de comunicag¢ao, muitas delas perceberam que os
objetivos da comunicacdo de marketing s&o eficazes quando todas as ferramentas
de comunicagao sao coordenadas e integradas (LIMEIRA, 2003).

Dessa forma, tornar todo conteudo das mensagens de comunicagcdo de
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maneira uniforme, ou seja, uma mesma linguagem visual e verbal, contribui para o
entendimento da mensagem pelo publico alvo e gera um posicionamento da marca
na mente dos consumidores. “O posicionamento é a estratégia de criar uma posigao
unica, isto é, uma imagem exclusiva para o produto na mente do consumidor”,
através disso, a marca consegue destacar seus diferenciais perante seus
concorrentes (LIMEIRA, 2003, p. 272).

2.4 Abrangéncia da comunicagcdao mercadolégica: instrumentos

Como definido anteriormente, a comunicagdo mercadoldgica tem como
principal objetivo a atividade comercial e, segundo Yanaze (2007), ela é a
responsavel por dois mercados: o mercado fornecedor (matérias primas, insumos,
etc.) e o mercado comprador (clientes e consumidores).

Entretanto, no caso deste estudo sera aprofundado apenas o fluxo de
comunicacéao voltado para o mercado comprador, ou seja, dos consumidores. Como
dito anteriormente, a comunicagdo mercadologica possui diversos instrumentos,
entretanto, os principais, segundo Lupetti (2009) sao seis. Também sera estudada a
importancia das relagdes publicas como instrumento da comunicagao

mercadolodgica.

2.4.1 Propaganda

Apesar de diversas controvérsias entre a terminologia propaganda e
publicidade, para este estudo os dois termos serdo utilizadas como sindnimos. Para
Baudrillard (1994), citado por Yanaze (2007), a publicidade n&o deve dar tanta
importancia ao produto em si, juntamente com seu processo de criagado, mas sim ao
bem de consumo, ou seja, a paixao e desejo que esta ligado ao objeto. Com isso, 0
principal objetivo da propaganda esta em

[..] informar beneficios, caracteristicas e atributos. E utilizada
invariavelmente nos langamentos de produtos e nas divulgacéo de eventos,
tornando a marca conhecida e sugerindo a agdo de compra por parte do
consumidor. E também usada para sustentar as vendas de um produto,
mantendo sua imagem em evidéncia. E estatica, impessoal e nado interage
com o consumidor. Recomenda-se que a propaganda seja continua para
fixacdo da marca (LUPETTI, 2009, p. 23).
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Para Pinheiro (2009) o objetivo da propaganda é transmitir uma mensagem
correta e, dessa forma, fazer com que a imagem de determinado produto ou
empresa se desenvolva e se mantenha na mente dos consumidores.

Para isso, conforme demonstra o ciclo de comunicacédo e de consumo na
Figura 16, é necessario que a propaganda conduza o cliente a ir em busca do
produto e, através disso, fazer com que ele possa realizar a compra, 0 consumo ou
recompra. Dessa forma “esse ciclo faz a manutengdo do consumo, prevendo
inclusive crescimento de vendas ao longo do tempo. E ele que faz com que os
investimentos retornem em forma de faturamento e de lucro para empresa”
(PINHEIRO, 2009, p. 59).

Figura 16 — Ciclo de comunicagio e de consumo
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Fonte: PINHEIRO (2009, p. 59)

A propaganda pode ser desenvolvida por meio de diversas pecgas
publicitarias, como por exemplo: anuncios, spots, outdoors, cartazes, encartes etc.
Vale ressaltar que as embalagens e os rotulos, segundo Lupetti (2009), também s&o
formas de propaganda. A Figura 17 demonstra dois exemplos de pegas publicitarias.
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Figura 17 — Exemplos de pegas publicitarias
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2.4.2 Promogao de Vendas

Diferente da propaganda, a promoc¢é&o de vendas busca resultados mais
rapidos. Por isso, essa ferramenta sempre oferece algo para o cliente, que, segundo
Lupetti (2009), pode ser algum brinde, desconto ou algum outro beneficio que atraia
o ato da compra.

Pinheiro (2009) define promog¢éo de vendas de um modo mais amplo:

[...] é a pesquisa, o estudo a adaptacao e a aplicacdo de todas as ideias e
iniciativas que possam conduzir a coordenagdo, a melhoria e ao
desenvolvimento de vendas; € o conjuntos de meios destinado a acelerar ou
desenvolver a venda de um produto, conduzindo-o enfaticamente até o
publico comprador (PINHEIRO, 2009, p. 81).

Pode-se compreender que essa ferramenta é uma forma de desenvolver um
incentivo temporario na mente dos consumidores diante de alguma marca e, assim,

fazer com que eles realizem a compra. Dessa forma, Yanaze (2007) classifica a

3 Fontes: www.unimedvsf.com.br / www.telemoveis.com
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promog¢ao de vendas em 3 niveis:

* Equipe de vendas da empresa (ou terceirizada): essa € uma forma de
incentivar as vendas. Dessa forma, €& utilizado algumas formas de
premiagdes, como por exemplo, viagens, bens materiais ou dinheiro. Através
disso, o objetivo deste nivel é instigar a equipe de vendas a buscar resultados
superiores.

* Distribuidores, revendedores, franqueados, concessionarios, representantes
de vendas, exportadores, atacadistas, varejistas: esse nivel é voltado aos
publicos intermediarios e tem como principal objetivo tornar os parceiros ou
fornecedores parte do publico interno da empresa, o que pode acarretar um
estimulo positivo que podera refletir em maiores vendas.

* Comprador ou consumidor final: esse nivel de promog¢ao de vendas é voltado
ao consumidor final. Para Boone e Kurtz (1998), citado por Yanaze (2007),
essa ferramenta ndo deve ser interpretada apenas como um incentivo de
curto prazo que levara o cliente a realizar a compra, mas sim como parte de
um processo de fidelizagdo dos consumidores. Por isso, essa atividade esta
se tornando cada vez mais primordial na promog¢ao das empresas.

Abaixo, na Figura 18, segue um exemplo de promog¢éao de vendas:

Figura 18 — Exemplo de promogéao de vendas
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Fonte: www.submarino.com.br
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2.4.3 Merchandising

Esse instrumento de comunicagdo mercadolégica tem como objetivo
“construir um cenario favoravel a compra do produto no ponto-de-venda. Tem como
objetivo induzir consumidores potenciais a experimentacao [...]” (LUPETTI, 2009, p.
25). Dessa forma, o merchandising busca valorizar o clima promocional no local de
compra na inteng¢ao de envolver o publico alvo.

Para Pinheiro (2009) as principais fungbes do merchandising séo:

* Aproximar o publico alvo de modo correto, ou seja, com as estratégias de
preco e exposicao adequados, de modo que chame a atencéo das pessoas.

* Auxiliar a promocgao de vendas, ou seja, fazer como que os dois instrumentos
se relacionem.

* Auxiliar no escoamento do produto, contribuindo, assim, na divulgagdo da
marca.

» Através de técnicas de exposicdo adequados, instigar o ato da compra.

A partir disso, pode-se entender que a propaganda é responsavel por
transmitir a mensagem de forma atraente aos consumidores e o merchandising
possui 0 objetivo de impulsionar a compra do produto ou marca (PINHEIRO, 2009).
A Figura 19, abaixo, apresenta um exemplo de merchandising.

Figura 19 — Exemplo de merchandising

Fonte: www.unicompra.com.br
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2.4.4 Venda pessoal

A venda pessoal é mais uma estratégia de vendas, entretanto, esse
instrumento exige o contato direto como cliente e pode ser tanto através do telefone,
como pessoalmente, por e-mail ou fax (LUPETTI, 2009).

Segundo Kotler (2011) varias empresas investem muito dinheiro para treinar

seus vendedores e para o autor

Todas as abordagens de treinamento de vendas visam converter um
passivo anotador de pedido em um ativo conquistador de pedidos. Os
anotadores de pedidos operam com base nas seguintes pressuposigdes: 0s
clientes conhecem suas necessidades, eles podem ressentir-se de qualquer
tentativa de serem influenciado e preferem lidar com vendedores menos
agressivos e gentis (KOTLER, 2011, p.613).

Entretanto, as empresas buscam tornar seus vendedores “conquistadores de
pedidos”, ou seja, estimula-los a utilizar técnicas de argumentagéo para valorizem
seus produtos e, com isso, influenciarem a compra. Kotler (2011) define, através da
Figura 20, as principais etapas para se obter um processo de venda eficaz.

Figura 20 - Principais etapas da venda eficaz

PROSPECAO E PRE-

APRESENTACAO SUPERAGAO
QUAUFICACAO d ABORDAGEM d

ACOMPANHAMENT(Q)
EDEMONSTRAGAQ =P DE OBJEGOES i

ABORDAGEM | —p E MANUTENGAO

FECHAMENTO | —p»

Fonte: KOTLER (2011, p. 614)

Através disso, para o autor, além de todo processo que envolve o contato
com o cliente potencial, € importante que, apés o fechamento da venda, mantenha-
se contato com o consumidor. Desse modo, sera possivel identificar a satisfagao do
cliente e impedir que haja uma difamacao do produto.

Por isso, em muitos casos, a empresa nao busca apenas a venda pontual de
seu produto, mas também um relacionamento mais duradouro. E dessa maneira
que, segundo Lupetti (2009), a venda pessoal evoluiu para o marketing de

relacionamento.
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2.4.5 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento € uma ferramenta que tem como principal

objetivo manter um relacionamento duradouro com os clientes e é:

[...] baseado na premissa de que os clientes importantes precisam receber
atencdo continua. Os vendedores que trabalham com clientes-chaves
devem fazer mais do que visitas quando os procurarem para retirar pedidos.
Eles devem ser visitados em outras ocasides, convidados a jantar, devem
receber sugestdes sobre seus negdcios, e assim por diante. Os vendedores
devem monitoras esses clientes, conhecer seus problemas e estar prontos
para servi-los de inUmeras maneiras (KOTLER, 2011, p. 620).

A partir disso, pode-se entender que o tipo de venda que possui a intengao de
estabelecer um relacionamento mais duradouro, € mais complexo do que o modelo

de venda pessoal estudado anteriormente.

2.4.6 Eventos

O evento pode ser utilizado como mais um instrumento estratégico para
agregar valor a marca. Por isso, muitas empresas realizam eventos para chamar a
atencao para determinado acontecimento, como por exemplo langamento de um
novo produto, aniversario, patrocinios esportivos ou culturais, entrevistas coletivas
etc. (KOTLER, 2011).

Lupetti (2009) cita a empresa Skol para exemplificar este instrumento. No ano
2000 a empresa realizou o evento Skol Beats e, a partir disso, a AmBev, dona da
marca, viu seu marketshare® crescer mais de 7% de 1999 para 2000°. A Figura 21

apresenta uma imagem da preparacao do evento Skol Beats de 2005.

* Market Share é o termo que designa a participagdo de uma empresa em algum ramo de atuagao.
Fonte: www.institutophd.com.br

® MEIO & MENSAGEM. Marcas acirram disputa com notas musicais. Ano XXVI, n. 1123-1130, ago.
2004, p.45.
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Figura 21 - Evento Skol Beats

Fonte: MEIO&MENSAGEM

Para Kotler (2011) o evento é uma das varias ferramentas que podem ser

utilizadas pelas relagdes publicas.

2.4.7 Relagoes Publicas

As relagbes publicas € outro instrumento imprescindivel para o marketing.
Para Kotler (2011, p.586) RP é uma area que “[...] envolve uma variedade de
programas destinados a promover e/ou proteger a imagem de uma empresa ou seus
produtos”. Para que isso ocorra € necessario que a empresa tenha um bom
relacionamento com seus publicos de interesses, ou seja, com “[...] qualquer grupo
que tem interesse ou impacto real ou potencial sobre as condigbes da empresa
atingir seus objetivos” (KOTLER, 2011. P.856).

Para Pinheiro (2009, p.69) as mensagens de relagdes publicas sé&o

fundamentadas em duas caracteristicas:

Credibilidade: a publicagédo de noticias e artigos em jornais e revistas é mais
auténtica e confiavel para os leitores do que, por exemplo, a propaganda
feita num jornal ou revista; atmosfera natural e esponténea: a atividade de
RP atinge consumidores ou clientes que preferem evitar a presenga e a
pressao de vendedores ou mesmo de uma determinada midia.

Através disso, RP pode ser uma ferramenta essencial para chamar a atencao
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dos consumidores, fazendo com que esses sejam atraidos até o ponto de venda de

determinado produto.

Para que isso acontega, segundo Pinheiro (2009), as relagbes publicas

podem utilizar, resumidamente, as seguintes técnicas:

Assessoria de imprensa: divulgacdo de noticias através de press release
sobre a empresa.

Comunicagéo corporativa: através de pronunciamentos e publicagdes, essa
técnica consiste em divulgar a empresa e seus produtos.

Outra técnica do RP esta em dar apoio ao langamento de novos produtos ou
na reconstrucdo e defesa de produtos que estejam em decadéncia de
consumo.

Os eventos sao de responsabilidade das relagdes publicas, dessa forma, toda
participac&o ou patrocinio de eventos deve estar sob comando da area.

Fica a cargo das relag¢des publicas o relacionamento com a comunidade.
Outra atividade dessa area € o lobby, que visa trabalhar juntamente com os
legisladores e 6rgdos governamentais com o objetivo de aprovar ou vetar
legislacdes.

Manter o padrao da identidade visual da empresa.

Auxiliar a comunicacao interna (endomarketing).

A partir disso, Kotler (2011) afirma que o RP voltado ao marketing pode

contribuir para alguns objetivos, como: constru¢cdo de consciéncia, construcao de

credibilidade, estimulo a vendedores e revendedores e na reducao de custos de

promocdo. Nesse sentido, Kunsch (1997) afirma que as relagdes publicas podem

desenvolver na mente dos consumidores a confianga diante dos produtos e servigos

oferecidos pela empresa.

Entretanto, apesar dessa abordagem mercadoldgica citada por diversos

autores de marketing, as relagbes publicas podem contribuir com outro enfoque,

este voltado para o ambito humano dos consumidores.

Este conceito sera apresentado no proximo capitulo a fim de se estabelecer

uma sintonia entre as competéncias de Rela¢des Publicas na constru¢do de um

plano de comunicagdo mercadoldgica.
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CAPITULO 3
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3 COMUNICAGAO MERCADOLOGICA E RELAGOES PUBLICAS: UMA
RELAGAO POSSIVEL

Depois de expor os instrumentos que compde a comunicagao mercadologica,
agora é importante compreender a base do planejamento da gestao estratégica da
comunicagdo mercadologica. Entretanto, sera relacionado, em contraste com a
abordagem voltada ao consumo estudada pelo marketing, a visdo das relagdes
publicas como uma ferramenta para entender as organizagdes de um modo mais
amplo, preocupando-se com todos os publicos.

Dessa forma, o objetivo desse capitulo & estabelecer uma relagdo entre o
planejamento da comunicagdo mercadolégica que, a principio, tem como principal
objetivo o incremento nas vendas das empresas, a Otica das relagcdes publicas.
Entende-se que as relagbes publicas possuem uma forma mais abrangente de
planejar a comunicagcdo das empresas, pois se preocupam com os diversos publicos
que a empresa devera atender, a sua imagem, reputacdo, bem como, a gestado de
relacionamentos. Essas caracteristicas poderdo incrementar as acdes de
comunicagdo mercadologica, na medida em que, aléem de estimular as vendas,

poderao fidelizar os publicos com os quais ela se relaciona.

3.1 Planejamento da comunicagdo mercadoldgica

Antes de estudar toda base que compde o planejamento da comunicagao

mercadoldgica, € importante entender que:

[...] planejamento &€ um processo que se destina a produzir um ou mais
estados futuros desejado, que ndo deverdo ocorrer, a menos que alguma
coisa seja feito. O planejamento se preocupa tanto em evitar agdes
incorretas quanto em reduzir a frequéncia dos fracassos ao se explorar
oportunidades. E algo que fazemos antes de agir; isto é, antes da tomada
de decisdo. E um processo de decidir o que fazer, e como fazé-lo, antes
que se requeira uma agao. (LUPETTI, 2009, p. 32).

Para Lupetti (2009) fazem parte do planejamento da comunicagéo
mercadolégica os seguintes itens: missdo e visdo, analise ambiental, SWOT,
diagnéstico de comunicagdo, definicdo de publicos, objetivos, tema,

posicionamentos, estratégias, orcamentos, plano de agéo e de avaliagao.
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3.1.1 Missao e visao

Para Lupetti (2009) a missdo e visdo sdo declaragbes complementares.
Primeiramente, a autora define que “misséo é a razao pela qual a organizagéo existe
e contém, em geral, informagdes sobre o negdcio da empresa e a forma com ela
pretende agir com os clientes, os colaboradores e a comunidade” (LUPETTI, 2009,
p.33).

Segundo Kotler (2011), as organizag¢des utilizam a declaragdo de missao
como uma forma de estimular os colaboradores a seguir um propdsito em seus
modos de trabalho e, dessa forma, instiga-los a realizar metas dentro da
organizagao.

O autor ainda afirma que a missdo pode ser mais eficiente quando é
orientada por uma visdo. Segundo Lupetti (2009), a visdo € um modo de retratar o
sonho da organizagdo, ou seja, algo que seja quase impossivel de ser realizado,
entretanto demonstra aonde a organizagao deseja chegar.

Para Kunsch (2006) a missao deve ser utilizada para demonstrar por qual
razao a organizagao existe perante a sociedade. Para isso, as relagcdes publicas
devem contribuir para a instituicdo desenvolver esse posicionamento de maneira a

definir sua identidade prépria.

Mediante sua fungéo estratégica, elas (relagbes publicas) abrem canais de
comunicacgao entre a organizagao e publicos, em busca de confianga mutua,
construindo a credibilidade e valorizando a dimensao social da organizagao,
enfatizando sua missdo e seu propésitos principios, ou seja fortalecendo
sua dimens&o institucional (KUNSCH, 2006, p. 6).

Através disso, a mesma autora afirma que a area de relagdes publicas deve
ser a responsavel por posicionar o comportamento da organizagéo diante de seus

publico e, dessa forma, fazer com que ela projete o melhor caminho a ser seguido.

3.1.2 Analise ambiental

SantAnna (1996), citado por Lupetti (2009), afirma que a base do
planejamento consiste na analise do posicionamento atual da empresa no mercado.
Para que a organizacdo organize de modo correto seu plano de comunicagao

mercadoldgica, é necessario que ela realize um trabalho de levantamento de dados,
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que consiste em uma analise ambiental dos seguintes ambientes: politico-legal,

econdmico, socio cultural, tecnoldgico e competitivo.

As empresas e seus fornecedores, intermediarios de marketing,
consumidores, concorrentes e publicos operam em um macroambiente mais
amplo de forgas e tendéncias que molda oportunidades e apresentam
ameacas. Essas forgas representam fatores “n&o controlaveis, que a
empresa deve monitorar e responder (KOTLER, 2011, p.144 e 145).

Para Kunsch (2003), além do ambiente externo, que se baseia nos fatores
externos que influenciam a organizagao, deve-se levar em consideragédo o ambiente
setorial e o interno na elaboragdo de um planejamento. O profissional de relagdes
publicas pode ser essencial na analise desses dois ultimos ambientes, ja que possui
conhecimentos técnicos para lidar com os publicos.

Entretanto, como o estudo deste projeto é o planejamento da comunicagao
mercadoldgica, sera dada maior énfase na analise do ambiente externo. A analise
ambiental ou situacional contribuira para organizagdo identificar os riscos e
oportunidades relativos a sua comunicagao e, dessa maneira, ela conseguira prever

os influenciadores que poderéo afetar a organizagao a alcangar seus objetivos.

3.1.2.1 Ambiente politico-legal

Este ambiente é composto basicamente por leis, grupos de interesses e
orgao governamentais que de alguma forma afetam e influenciam o trabalho

realizado pelas organizacoes.

As leis e regulamentagdo tém por finalidade proteger as organizagdes, os
consumidores das praticas desleais de empresas inescrupulosas e o0s
interesses da sociedade, procurando estabelecer, com isso, regras que
visam determinar os padrées de comportamento da concorréncia, de
produtos e servigos, as responsabilidades pela composi¢ao dos produtos, a
segurancga e as praticas de comércio e de crédito (LUPETTI, 2009, p. 35).

A partir disso, é importante que a organizagédo tenha conhecimento das leis
estaduais, federais e municipais que podem influencia-las a desenvolver sua

comunicagéo.
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3.1.2.2 Ambiente econémico

Depois de conhecer as leis que podem influenciar o modo da organizacao se
comunicar com seus publicos, € preciso entender o impacto que a economia pode
causar nos objetivos da comunicagao.

Varios fatores econémicos podem influenciar na venda dos produtos da
organizagdo, como “aumento ou a diminuicdo do produto interno bruto (PIB), das
elevagbes e quedas das taxas de juros, da inflacdo e da flutuagdo da moeda, alem
de envolver padrdes de gastos e questdes referentes a renda do consumidor”
(LUPETTI, 2009, p.35).

Com isso, o entendimento dos fatores econémicos podera ser de suma
importancia para que o planejamento de comunicagdo mercadoldgica identifique se

sera viavel o investimento da comunicac¢ao diante de determinado mercado.

3.1.2.3 Ambiente sociocultural

A partir do estudo do ambiente sociocultural é possivel identificar algumas
tendéncias que poderdo ser de extrema importancia nas estratégias para a
comunicagdo mercadolégica. Tal ambiente é formado por pessoas de determinada
sociedade, seus valores, culturas e crengas que estdo ligadas ao modo de vida
desses individuos (LUPETTI, 2009).

3.1.2.4 Ambiente tecnologico

O ambiente tecnoldgico basicamente consiste nos avangos tecnologicos e as
pesquisas que envolvem essa area. Para Koltlter (2011, p.152) a tecnologia é “uma
das forgas mais intensas que molda a vida das pessoas|...]. A partir disso, para
Lupetti (2009), a comunicagdo mercadoldgica podera utilizar-se desse quesito como

um diferencial para ser divulgado em campanhas publicitarias, por exemplo.

3.1.2.5 Ambiente competitivo

Um dos principais objetivos deste ambiente estd em observar as acgbes
realizadas pelos concorrentes e prever o que eles poderao fazer no futuro. Desse



64

modo, sera possivel desenvolver estratégias para diferenciar a organizagédo e
ganhar certa vantagem competitiva.

A partir disso “é importante verificar quais pregos estdo sendo praticados
pelos produtos que estdo no mercado, do cliente e de seus concorrentes, alem de
descrever o layout do ponto-de-venda, suas vantagens e desvantagens” (LUPETTI,
2009, p. 39). Além disso, deve ser levada em consideragdo a comunicagdo que €

utilizada para a divulgagao dos produtos concorrentes no mercado.

3.1.3 SWOT

A analise SWOT pode ser utilizada para diversas finalidades dentro de um
plano estratégico. Apo6s ter identificado todas as variaveis que influenciam a
organizagao, € necessario encontrar quais s&o as oportunidades e ameacas para a

organizacgéo. Dessa forma, a analise SWOT

[...] estuda a competitividade de uma organizacdo de acordo com quatro
variaveis: Strenghts (forcas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities
(oportunidades) e Threats (ameagas). Por meio dessas variaveis, é possivel
realizar um levantamento de forgcas e fraquezas da organizagdo, das
oportunidades e ameacgas do meio analisado e do grau de adequagao entre
elas (LUPETTI, p.41, 2009).

Para Kunsch (2003) as oportunidades representam caracteristicas que
favorecem a estratégia da organizagdo e as ameacas aspectos que desfavorecem.
Para a autora, ambas as variaveis sao acarretadas por fatores externos que nao sao
controlaveis pela organizacdo; para Lupetti (2009) as variaveis forgas e fraquezas
podem ser detectadas através da analise do ambiente interno. Entretanto, a
organizagédo deve analisar todas as variaveis através de uma analise combinatoria,
ou seja, elas devem ser confrontadas para que, assim, possa se obter o melhor
resultado da SWOT.

Apo6s identificar as forgas, fraquezas, oportunidades e as ameagas, Lupetti
(2009) afirma que é necessario coloca-las nas matrizes, de oportunidades e de

ameacas, como demonstra a Figura 22.
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Figura 22 — Matriz de oportunidades e ameacgas
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Fonte: LUPETTI (2009, p.43)

Através da Figura 22 deve-se levar em consideragcao que na célula superior
esquerda da primeira matriz se encontra as melhores oportunidades, enquanto na
célula inferior direita € demonstrada a oportunidade que possui pouca relevancia
para organizagdo. Deve-se ter cautela em relagdo as oportunidades que se
encontram nas outras duas células restantes. A mesma logica é utilizada na matriz
de ameacas, entretanto, na célula superior esquerda se encontra a ame aca de
maior risco a organizagao.

Dentro da analise SWOT, as relagdes publicas, segundo Kunsch (2003),
poderao contribuir para elencar os pontos fortes e fracos dentro da organizagéo.
Dessa forma, “um mapeamento criterioso dos pontos fortes e fracos ajudara os
estrategistas de comunicag&o organizacional a construir um diagnostico correto da
real situacao do ambiente interno da organizagdo” (KUNSCH, p. 270, 2003). Apés o
desenvolvimento de toda analise, a proxima etapa do planejamento sera realizar o

diagnostico de comunicagéo.
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3.1.4 Diagnoéstico de comunicagao

No planejamento de comunicagdo mercadolédgica, segundo Lupetti (2009), o
diagndstico de comunicagao sera o item responsavel por demonstrar os principais
aspectos revelados pelas analises e confronta-los com o mercado concorrente.
Entretanto, antes de estudar mais afundo essa etapa dentro do planejamento da
comunicagdo mercadolégica, é importante compreender a importancia do
diagndstico para a organizagéo.

Para Andrade (1996), citado por Kunsch (2003), o diagnéstico € um método
utilizado para analisar o desempenho da organizacdo e, dessa forma, facilitar a
tomada de decisbes por parte dela. Por isso, o diagnéstico “[...] € um trabalho
Minucioso que vai exigir o maximo de cuidados para aprontar o verdadeiro problema
e suas causas” (KUNSCH, 2003, p. 333).

Na comunicagdo mercadolégica o primeiro passo para o diagnéstico dessa

comunicagéao, segundo Lupetti (2009), é definir os indicadores de sucesso.

Os indicadores de sucessos podem variar de acordo com o mercado e o
momento em que estdo sendo analisados. Os shareofmarket e o
shareofmind sdo considerado indicadores de sucesso, pois identificardo a
posicdo da organizagdo. Outros indicadores podem ser citados, como o
posicionamento, que retrata a imagem que o consumidor tem sobre a
organizagdo; os diferenciais da comunicagdo mercadolégica [...] (LUPETTI,
2009, p. 45).

Apb6s a definigdo dos indicadores, é importante identificar a posicédo da
organizagdo em relagdo aos concorrentes. Por isso, Lupetti (2009), recomenda a
criacdo de uma tabela, como demonstra a Tabela 2, para facilitar a comparacgéo

entre os concorrentes.

Tabela 2 — Diagnostico de comunicagéao

Indicadores de sucesso Marca A Marca B Marca C

ShareofMarket
Shareofmind
Posicionamento
Tecnologia
Midia

Agilidade
Relacionamento
Site

Satisfagao

Fonte: LUPETTI (2009, p 46)
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Apés realizar o diagnéstico de comunicagdo, sera importante para a
continuidade do planejamento, compreender o publico no qual a organizagéo
pretende atingir.

3.1.5 Stakeholders

E imprescindivel para o desenvolvimento do plano mercadolégico
compreender os publicos que se relacionam com a organizac&o. Entretanto, para
Kunsch (2003), ha uma diferencga sutil entre o conceito de “publico”, que é utilizado
de um modo mais genérico, e “stakeholders”.

Stakeholders sao pessoas ou grupos que estdo lincados (/linked, mais do
que apenas ligadas) a uma organizagdo porque entre as duas partes ha
interesses reciprocos. Quem tem um link com uma organizagdo tem um
stakecom ela, faz uma aposta nela, o que se pode entender quota nela
aplicada (KUNCH, 1997, p. 119).

Portanto, stakeholder trata-se dos publicos estratégicos, ou seja, o individuo
ou grupo de individuos que podem afetar o andamento da organizagdo ou serem
afetados por ela. Para Kunsch (2003), as organizagbes precisam sempre identificar
quais s&o os publicos estratégicos no planejamento de suas agbes. Dessa forma,
como o estudo deste projeto € o planejamento da comunicagdo mercadologica,
seréo estudados os stakeholders que interessam para esse planejamento.

Lupetti (2009) classifica os stakeholders da comunicagdo mercadoloégica em:
forca de vendas, intermediarios, influenciadores, consumidores finais e
consumidores empresariais. De maneira resumida, serdo abordadas defini¢cdes
acerca desses stakeholders, quais sejam:

* Forga de vendas: refere-se a todos os individuos que séo responsaveis pela
venda dos produtos, seja de modo interno ou externo. Os vendedores
externos podem realizar a venda de forma exclusiva ou ndo, ou seja, eles nao
precisam, necessariamente, possuir vinculos empregaticios com a
organizagédo. Ja os vendedores internos geralmente fazem parte do quadro de
profissionais da organizacédo, por isso, vendem com exclusividade os
produtos. Além disso, pessoal de departamentos que podem interferir na
venda do produto também é considerado pertencente a este publico. E o
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caso,por exemplo, do pessoal de telemarketing, auxiliares de vendas,
servigcos de atendimento ao consumidor, etc.

* Intermediarios: sdo conhecidos por facilitar o processo de vendas da maioria
dos fabricantes. O intermediario é o revendedor dos produtos, tais como,
como atacadistas, varejistas, etc. Esse publico é o responsavel, na maioria
das vezes, pelo atendimento direto ao consumidor final e, por isso, mantém
um elo entre este consumidor e a industria.

* Influenciadores: este stakeholder é classificado como formador de opinido, ou
seja, aquelas pessoas que podem influenciar outras a comprar determinado
produto e ndo recebem nada por isso. Pode-se citar como exemplo: medicos,
dentistas, farmacéuticos que influenciam, com suas opinides e conselhos
profissionais os consumidores finais.

* Consumidores finais: esses stakeholders consistem nos compradores dos
produtos, nos usuarios que ja utilizam o produto e também os individuos que
possuem poder de compra.

* Consumidores empresariais: refere-se a qual empresa a organizagao quer
que seja sua consumidora. Muitas organizacbes séo seletivas quanto a
empresa que podem ser suas consumidoras, isso devido a imagem
corporativa que pode ser afetada caso a organizagéo se envolva com alguma
empresa mal vista pela sociedade.

Importante dizer que essas definicdes s&o um tipo de classificacdo que pode
ser adaptado a cada organizacgao.

3.1. 6 Objetivos

A palavra “objetivo” esta presente no cotidiano das organizagbes e para
Lupetti (2009, p. 62) “entende-se como objetivo o resultado futuro que uma
organizagéo pretende atingir’. Nessa mesma linha de pensamento, Kunsch (2003)
afirma que os objetivos se relacionam com os resultados desejados através do
planejamento.

A mesma autora diz que, para que os objetivos sejam eficientes dentro do

planejamento, € necessario que se desenvolva uma pretensao alcancgavel.
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[...] temos de partir de um diagnoéstico realista e definir exatamente o que
pretendemos fazer, estabelecendo mesmo as prioridades. Portanto, os
objetivos tém de ser realizaveis e devem servir de referencial para todo o
processo de planejamento, tanto na fase de elaboracdo com na de
implantacdo, havendo como que um comprometimento de quem planeja
com quem executa (KUNSCH, 2003, p.219).

Segundo Lupetti (2009) muitos autores utilizam objetivo como sinénimo de
meta, entretanto, vale ressaltar que enquanto o objetivo tem foco no resultado
qualitativo, a meta tem como foco o resultado quantitativo, ou seja, aspectos ligados
a quantidade. Porém, ambas podem se complementar, como por exemplo, caso
alguma organizagdo trace como objetivo reestruturar sua comunicagdo interna,
sendo que ela estabelecera como meta desenvolver esta mudanga durante trés
meses. E dessa maneira que as metas “[...] favorecem muito o processo de controle,
pois permitem avaliar e comparar o que foi feito entre o planejado e o efetivamente
organizado” (KUNSCH, p. 22, 2003).

Lupetti (2009) cita algumas regras que devem ser seguidas na elaboragéo
dos objetivos:

* Devem ser elaborados de forma escrita, clara, com uma linguagem simples e
de facil entendimento.

* Devem ser posicionados conforme sua prioridade.

* Devem ser arrojados, entretanto possiveis de serem alcangados

* Devem ser mensuraveis, para que dessa forma seja possivel averiguar o
resultado.

* Devem especificar para qual publico sdo direcionados e quando ele sera
abordado.

Seguindo essa mesma linha de pensamento, Kunsch (2003) afirma que no
planejamento de relagdes publicas deve-se estabelecer objetivos a longo, médio e
curto prazo, sendo que para cada plano tem que elaborar objetivos e metas
especificos. Para Lupetti (2009) a divulgacéo dos objetivos pode ser auxiliada por

um tema, que sera estudado posteriormente.

3.1.7 Tema

Realizar um trabalho de comunicagéo integrada, ou mesmo da comunicagao

mercadolégica, pode n&do ser considerado um trabalho de facil execucédo e
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planejamento. E desse modo que o tema podera contribuir muito no auxilio da
elaboragdo da comunicacao (LUPETTI, 2009).

Por se envolver e possuir técnicas para compreender melhor os publicos da
organizagéo, as relagdes publicas podem ser de extrema importancia na escolha do
tema. Como por exemplo, diante de tantos acontecimentos que remetem a
responsabilidade social, o profissional de relagbes pubicas tem o conhecimento
necessario para lidar e contribuir para que a organizacao se insira neste contexto,

fazendo, assim, com que sua imagem corporativa seja positiva.

As relagdes pubicas devem ajudar a organizagéo a se conscientizar de sua
responsabilidade para com a sociedade. Elas tém de se lembrar disso e
cumprir seu papel social, ndo se isolando do contexto onde se inserem, nem
querendo usufruir da comunidade apenas para aumentar seus lucros”
(KUNSCH, 2003, p.13).

Além disso, para Lupetti (2009), o conceito de tema nao deve ser confundido
com a criagao. Esta é responsavel pelo desenvolvimento de alguma campanha em
especifico, ja o tema abordara a comunicacdo como um todo, envolvendo toda
comunicacéo integrada.

Ap6s a escolha do tema, o préximo passo para o planejamento da

comunicagéo mercadologica é o posicionamento.

3.1.8 Posicionamento

Diante da alta concorréncia do mercado é importante que as organizagdes
busquem se diferenciar, caso contrario elas sofrerdo para conseguir se manter entre
os concorrentes. A partir disso a organizagdo deve buscar estratégias de
posicionamento para promover seus diferencias. Para Kotler (2011, p. 265)
“‘posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de
maneira que ocupem uma posi¢cao competitiva distinta e significativa nas mentes dos
consumidores”.

A partir disso, propor um posicionamento é fazer com que a organizagao
desenvolva uma proposta de valor e, desse modo, busque razdes convincentes para
atrair maior numero de consumidores. Lupetti (2009, p. 73) sugere algumas
perguntas para contribuir no processo de criagédo do posicionamento: “Que posigao

sua empresa ou produto tem no mercado? Que posi¢cao que vocé quer ter? Como
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vocé quer ser conhecido? Quem vocé deve enfrentar? Cuidado com os lideres! Vocé
tem verba suficiente? Vocé aguenta a parada? Posicionamento deve ser a longo
prazo”.

A mesma autora afirma que o posicionamento pode ser um modo da
organizagédo se diferenciar diante da concorréncia e, com isso, o posicionamento
pode ser tanto estratégico, voltado a organizacdo, e especifico, direcionada aos
produtos e servigos.

Por ter como foco a imagem e identidade institucional, a formulagdo do
posicionamento estratégico podera ser auxiliada pelas relagbes publicas, pois
“‘conhecer e administrar a questdo da imagem das organizacgdes, pelo fato de esta
ser de natureza intangivel, é algo complexo, constituindo sempre, para a area de
relagdes publicas, um desafio saber conduzi-la [...]” (KUNSCH, 2003, p. 171).

Entretanto, para o caso da comunicagdo mercadolégica deve-se utilizar o
posicionamento especifico. Para Lupetti (2009) o posicionamento deve ter como
base a percepcédo que as pessoas tém acerca de determinado produto ou servigco
diante da concorréncia. Por isso, a imagem institucional esta intimamente ligada ao
posicionamento, afinal este se preocupa com o modo que a organizagao € vista pela
sociedade e lida tanto com o publico interno e externo.

Para Lupetti (2009) a primeira agcdo que deve ser realizada no
desenvolvimento do posicionamento consiste na identificagdo de “onde estamos”, de
como a organizagéao é vista atualmente pelos seus publicos, a partir disso ela podera
definir para “onde queremos ir". Desse modo, para iniciar recomenda-se criar um
mapa de posicionamento. A partir dele & possivel identificar com mais facilidade a
posicdo da organizagcdo em torno de seus concorrentes. Com isso, a organizagao
devera definir qual posicionamento adotara. Kotler (2011) define sete modos de
posicionamento: por atributo, por beneficio, por uso/aplicagéo, por usuario, por
concorrente, por categoria de produto e por qualidade/preco.

* Posicionamento por atributo: quando a organizagdo busca se posicionar
através de atributos, ou seja, caracteristicas que a diferencie dos seus
concorrentes, como por exemplo, o tamanho, o tempo de existéncia etc.

* Posicionamento por beneficio: quando o produto ou servigo oferece algum
tipo de beneficio. Dessa forma, este beneficio pode ser emocional ou
racional. Por exemplo na compra de um automével da marca Ferrari, ninguém

adquiri esse carro simplesmente pela poténcia do motor ou pela estética do
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carro, outros valores estao inseridos nessa compra.
* Posicionamento por uso/aplicagdo: este posicionamento exige a
especificacdo de algum beneficio, como por exemplo a marca de creme
dental Sensodyne, que oferece o produto como uma solugéo para o problema
de sensibilidade nos dentes.
* Posicionamento por usuario: busca atingir grupos de usuarios especificos.
Por isso, esse posicionamento ndo foca a quantidade, mas sim a qualidade
do foco.
* Posicionamento por concorrente: ocorre quando alguma marca € comparada
com sua concorrente. A comparagao pode ocorrer de diversas formas, como
por exemplo, a forma de determinado produto, sua cor, a composigéo etc.
* Posicionamento por categoria de produto: este posicionamento € indicado
para as organizagdes que queiram posicionar seu produto como lider em
determinada categoria de produtos.
* Posicionamento por qualidade/preco: utilizado quando a organizagao quer se
destacar como tendo o produto com maior valor entre seus concorrentes.
Através disso, pode-se compreender que a posigdo da marca refere-se ao
modo de como as pessoas enxergam a organizagdo, Oou seja, sua imagem
institucional. Por isso, as relagdes publicas devem se envolver desde o inicio na
elaboracédo do posicionamento da organizagédo. Kunsch (2003, p. 166) afirma que
“[...] as relagdes publicas sé&o responsaveis, em conjunto com as demais subareas,
pela construgdo da credibilidade e pela fixacdo de um posicionamento institucional
coerente e duradouro das organizagdes.”

Dessa forma, a mesma autora afirma que a organizagcdo nao deve se
preocupar apenas com a divulgagao dos servigos e produtos, mas também com a
identificacdo dos consumidores que estdo cada vez mais preocupados com a

qualidade.

3.1.9 Estratégias

Para Kunsch (2003) a estratégia devera direcionar de modo eficaz todas as
acdes. Entretanto, para que isso de fato ocorra, exigira muita criatividade por parte
do planejador, afinal ele tera a tarefa de explorar todos os objetivos propostos
durante a elaboragdo do planejamento.
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Na gestdo da comunicagao as estratégias sdo compreendidas como

[...] acdes planejadas e executadas a partir da analise ambiental interna e
externa, de andlise dos pontos fortes e fracos da organizagédo, das ameacas
e das oportunidades do mercado, do diagnéstico de comunicagdo, dos
publicos envolvidos, dos objetivos de comunicagdo determinados e dos
posicionamentos estratégicos e especificos da gestdo da comunicagéo
(LUPETTI, 2009, p. 89).

Desse modo, a mesma autora afirma que, além dos processos estudados

anteriormente, as estratégias deverdo se preocupar com a disponibilidade dos

recursos financeiros, os riscos, o relacionamento com os parceiros e a capacidade

da organizagdo.Para que se obtenha o resultado esperado, as estratégias

desenvolvidas para a comunicacdo mercadologica devem estar interligadas aos

objetivos de marketing.

A partir disso, Lupetti (2009) ressalta que cada publico devera ter seu plano

de acao e define nove agdes: treinamento/programas de motivagéo, campanhas de

incentivo, propaganda cooperada, merchandising, eventos, marketing direto de

relacionamento, campanhas, assessoria de imprensa e material promocional. Abaixo

sera dada uma breve descri¢gdo de cada acgéo proposta pela autora.

Treinamento/programas de motivagdo: consiste na elaboracdo de um
programa para motivar as equipes de vendas e, dessa forma, fazer como que
elas aumentem a produtividade.

Campanhas de incentivo: essa agdo tem como objetivo incentivar a forgca de
vendas, por isso, a intengdo € premiar quem atingir ou superar a metas.
Propaganda cooperada: quando o fabricante concorda em dividir os gastos da
propaganda com o varejista. Dessa forma, o principal objetivo desta agéo é
incentivar a compra e promover o giro de estoque.

Merchandising: como definido anteriormente, esta agdo consiste em elaborar
um cenario favoravel para que sirva de estimulo para compra do produto no
ponto de venda. Para que essa agdo dé certo, o merchandising deve se
atentar a exibitécnica, ou seja, a técnica que abrange a forma em que o
produto sera demonstrado.

Eventos: através desta agdo a organizagdo podera chamar a atencéo para
algum novo produto ou outras atividades relacionadas a ela. Existem varios

eventos que uma organizagdo pode realizar, que vao desde feiras e
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exposigdes, até megaeventos.

* Marketing direto de relacionamento: esta acdo consiste em estabelecer um
relacionamento unico e mais duradouro com os consumidores. A partir disso,
a organizagao deve coletar as informagdes acerca dos clientes e desenvolver
um tratamento diferenciado.

e Campanhas: a comunicagdo mercadolégica abrange alguns tipos de
campanhas, como a de propaganda, de guarda-chuva, de promocéo e
promoc¢ao de vendas. Elas podem ser auxiliadas por estratégias, que serao
acdes planejadas conforme o tipo de campanha escolhida.

* Assessoria de Imprensa: o principal objetivo desta agdo estda em divulgar ou
informar assuntos acerca da organizagdao. Desse modo, a assessoria de
imprensa engloba toda preparagcdo do material de divulgacdo, como
fotografias, pressrelease e outros.

* Material promocional: esta acdo servira de apoio para a forga de vendas. O
material promocional sera responsavel por transmitir informagdes a respeito
da organizagdo. O material institucional servirda para apresentar, ou seja,
demonstrar o histérico da organizacao, as instalagdes, os processos e outras
caracteristicas. Ja o material promocional tem como fung¢do divulgar os
produtos e servigos.

As relagbes publicas podera ter um papel essencial na determinagao das
estratégias, afinal, segundo Corrado (1994) citado por Kunsch (2003), a
comunicacgéo deve ter como papel estratégico auxiliar a organizacéo internamento,
ou seja, buscar formas de motivar os empregados a serem mais produtivos, e
também externamente, buscando maneiras de posicionar a organizagcéo diante de
seus publicos externos.

Entretanto, apesar de toda elaboragdo do planejamento, é primordial definir

os valores para que ele seja executado.

3.1.10 Orgamento

Nesta fase deverao ser definidos todos os recursos financeiros que deverao
ser gastos acerca da execugdo do planejamento. Desse modo, sera necessario
fazer uma previsdo de todos os custos, desde materiais até recursos humanos, e

alocar a verba para cada agao.
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Entendemos por orgamento um previsdo detalhada, de maneira a
possibilitar a aplicagdo das receitas disponiveis de forma adequada e
racional, sendo assim um excelente instrumento para possibilitar a
execucgao e o controle dos planos, pois sem recursos financeiros pouco ou
nada se faz. Tem como finalidade criar bases para um controle efetivos do
desenvolvimentos das atividades planejadas (KUNSCH, 2003, p. 346).

Existem diversas formas para definir a verba de comunicagao, Lupetti (2009)
considera como mais adequado o método de objetivo/tarefas, ou seja, planejar sem
depender da verba disponivel. A partir disso, o planejador devera levantar
estimativas de pregos e garantir que obtera retorno para que se tenha uma liberagéo
da organizagéo.

Para que isso seja possivel, a mesma autora recomenda o desenvolvimento
de um budget, ou seja, uma previsdo dos investimentos nas acgdes proposta no
planejamento. A Tabela 3 demonstra um exemplo de budget.

Tabela 3 — Exemplo de budget

BUDGET
Acgdes R$
1) Convencgéo anual de vendas

2) Programa de motivagéo para os vendedores
e Cursos de atualizacao

3) Campanha de incentivo
* Com equipe interna
*» Com revenda
4) Marketing direto de relacionamento

e B2B
¢ Revenda
e B2C

5) Campanha B2C

6) Langamento de produto para revenda
7) Assessoria de imprensa

8) Material Promocional

* Folhetos

* PDVs

* Brindes
9) Feira/exposicao
10) Outros
Total

Fonte: LUPETTI (2009, p.115)

A partir disso, cada agao proposta no budget devera ser mais detalhada,

juntamente com o valor estimado e o valor realmente pago na execugdo.O
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profissional de relagdes publicas podera acompanhar todos os processos que

envolvem o orgamento, pois:

[...] aplicado ao campo das relagdes publicas, o orgamento possibilita a
projecdo de perspectivas e de prognésticos no tocante a investimentos,
receitas e despesas com os programas de comunicagdo e outras agdes
com os publicos de diferentes organiza¢des (KUNSCH, 2003, p. 347).

Apoés a formulagdo do budget, sera necessario alocar os responsaveis por

cada acéo.

3.1.11 Plano de agdo/cronograma

Para Lupetti (2009) o plano de agéo consiste na definicdo de quem realizara
cada agao e em qual periodo ela sera realizada. Desse modo, os planos de acgéo
“sdo aqueles que devem conter os pressupostos basicos para a tomada de
decisdes” (KUNSCH, 2003, p. 372). A partir dele o planejador podera ficar atento ao

periodo em que a agao devera ocorrer.

3.1.12 Avaliagcao

Apesar de a avaliagédo ser considerada a ultima etapa do planejamento, ela
deva ser vista como um processo imprescindivel na elaboragcdo do plano.
Evangelista (1982), citado por Kunsch (2003), considera a avaliagdo em trés
momentos: no fim da elaboragc&o do planejamento, durante a execugéo das agdes e
no fim do desenvolvimento delas. Desse modo, considera-se que a avaliagao esta
presente durante todo o processo do planejamento.

Desse modo, o “mecanismo de avaliagdo deve conter as a¢des, os objetivos,
os indicadores de sucessos e 0s instrumentos de mensuragéo do plano” (LUPETTI,
2009, p. 118). A mesma autora auxilia para que as ag¢des sejam acompanhadas
durante o0 andamento delas, pois assim sera possivel acertar, caso seja necessario,

0 curso delas.



77

3.2 Planejamento da comunicagdo mercadologica sob a é6tica das relagées
publicas

Existem muitas semelhancas entre as relagbes publicas e o marketing.
Segundo Machado Neto (2008, p. 84) ambas sao “[...] fungbes da organizacao
baseadas em preceitos cientificos e pertencentes a outros campos do saber’.
Enquanto o marketing tem suas bases tedricas estruturadas sobre a Economia, na
Psicologia e na Administragdo, as relagbes publicas tém suas bases tedricas
estruturadas sobre a Sociologia, Antropologia, Filosofia (MACHADO NETO, 2008).

Kotler (2011) define algumas func¢des para as relagdes publicas no processo
mercadolégico das organizagdes: contribuicdo na organizagdo dos eventos, no
contato com a imprensa, na divulgacdo de produtos etc. Entretanto, para Kunsch
(1997), além dessas fungdes estabelecidas anteriormente, as relagdes publicas
podem auxiliar na administracdo de conflitos e no gerenciamento da comunicagao

diante dos varios publicos da organizacéo.

No ambiente hostil de hoje, em que consumidores se escondem [...] “da
chuva comercial das mensagens”, a demanda para alcangar publicos-chave
concede ainda maior valor ao pessoal de relagdes publicas. [Estas] podem
causar impacto de varias maneiras. Estabelecem credibilidade e
reconhecimento francos para a propaganda e a promog¢do. Fortalecem a
percepcdo da empresa e de seus produtos, enquanto ampliam o alcance
[...] do marketing. Podem também proporcionar ao esforgo de marketing um
auxilio de baixo custo e alto retorno (CORRADO, 1991 apud KUNSCH,
1997, p. 125).

Através disso, por meio da comunicagéo, o RP pode ser imprescindivel para
que a organizagéo desenvolva na mente do consumidor a confianga e credibilidade
diante dos produtos e servigos oferecidos por ela.

Por isso, segundo Kunsch (1997), o marketing e as relagbes publicas se
correlacionam e se distinguem. Enquanto o primeiro enfatiza os aspectos
mercadoldgicos ligados a organizacgéo, as relagdes publicas se preocupam com 0s
aspectos institucionais da mesma. Porém, ambas as areas trabalham para o
sucesso da organizagao, ou seja, embora utilizem técnicas e instrumentos distintos,
trabalham para que a organizacdo realize sua missdo e objetivos dentro do
planejamento.

A partir disso, as
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[...] Relagbes Publicas procuram incentivar a troca de valores, a fim de
conseguir uma reagédo favoravel do grupo-alvo. Portanto, o marketing pode
contribuir decisivamente para efetividade dessas organizacgdes, cabendo a
Relac¢des Publicas o desenvolvimento de publicos, desde o publico interno,
que devera estar plenamente consciente do seu papel institucional, até
aqueles que serdo alvo direto dos esforgos de comunicagéo e de marketing,
necessarios ao sucesso, do empreendimento [...J(FORTES; TOLEDO, 1989,

p.1).

Kunsch (1997) faz uma comparacao entre as duas areas, que € demonstrada
na Tabela 4.

Tabela 4 - Comparagéao entre as atividades de marketing e relagées publicas

Marketing

Relagoes Publicas

Tem como alvo os consumidores e seus
perfis psicograficos e demograficos

Preocupa-se com os publicos multiplos e
suas relagbdes, assim como os fatores
ambientais

Busca impactos marcantes

Credibilidade é sua meta principal

Procura atingir e estabelecer uma posicéo
fixa em um segmento de mercado

Busca manter uma identidade corporativa
consistente e verdadeira independente do
lugar

Segue um padrdo relativamente rigido em
suas comunicagoes

Comunicagbes  extremamente flexiveis,

dependendo das circunstancias

Fonte: adaptado de KUNSCH (1997, p. 127)

A partir disso, pode-se compreender que as relagdes publicas devem
observar a organizagdo como um todo, ou seja, se preocupar com todos os publicos
e a opinido publica. Para Yanaze (2006), as areas de marketing e relagdes publicas
nao devem ser vistas de modo comparativo, mas sim complementar.

Desse modo, como visto no capitulo anterior, apesar da area de marketing
ser considerada a mais adequada para gerir e organizar um plano de comunicagéo
mercadoldgica, as relagbes publicas podem ser essenciais para o éxito do
planejamento. Esta area podera dar apoio e contribuir para que a organizagao
realize seus objetivos mercadoldgicos através de um entendimento mais completo
acerca dos publicos e, com isso, impedir ou minimizar conflitos nessa relagédo. Por
isso, a participacao das relagbes publicas na elaboracéo do plano de comunicagao
mercadoldgica pode ser primordial para seu sucesso (YANAZE, 2006).

Em um planejamento de comunicagdo mercadologica, delimitar tarefas
especificas para as duas areas, tanto para o marketing como para as relagdes
publicas, ndo deve ser bem visto pelo gestor do plano. Apesar de existir etapas que
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sao melhores desenvolvidas por uma area em especifico, vale ressaltar que o
trabalho integrado pode ser imprescindivel para o sucesso do planejamento.

A partir dessas comparagdes, pode-se dizer que a principal fungdo do
marketing no planejamento da comunicagcdo mercadologica esta na delimitacdo de
estratégias voltadas exclusivamente a venda dos servicos e produtos. Por isso, é
importante que essa area seja responsavel, principalmente, por aspectos que
envolvem o ambiente externo, ou seja, que busquem compreender o mercado que a
organizagdo atue para que, assim, seja possivel tracar as estratégias mais
adequadas para manter seus produtos e servicos. Kunsch (2003) afirma que o
marketing deve coordenar e supervisionar os programas acerca de comunicagao

mercadoldgica.

A propaganda, a promoc¢ado de vendas e todas as outras ferramentas que
compde o mix de comunicagdo de marketing tém de ser abastecidas com a
informagdo colhidas com pesquisas de mercado e do produto, que
normalmente estdo a cargo do departamento ou setor de marketing das
organizagbes (KUNSCH, 2003, p. 162).

Apesar da area de marketing ser decisiva na elaboracao desse planejamento,
as relagdes publicas poderédo contribuir em diversas etapas do plano. Com uma
visdo mais abrangente acerca dos publicos, a area deve se envolver no
planejamento para que a organizagcdo busque, n&do apenas uma visdao em torno
exclusivamente das vendas, mas também no processo de fidelizagcdo e em sua
imagem diante dos publicos estratégicos.

A partir disso, compreende-se que as relagdes publicas podem realizar um
trabalho imprescindivel no apoio a elaboracdo do planejamento de comunicagéo
mercadolégica, desde a delimitacdo da missdo e visdao até a avaliagdo do
planejamento, a area podera atuar de varias formas e, assim, contribuir para que
haja uma visao diferenciada acerca da relagdo entre organizagao e publicos dentro
dessa forma de planejamento.

Em suma, segundo Lupetti (2009), pode-se entender que o principal objetivo
da comunicagdo mercadoldgica é divulgar produtos e servigos da organizacao e,
com isso, estimular a venda. Desse modo, para compreender de maneira mais
precisa a importancia do planejamento, a participacédo das relagdes publicas, e de
que modo é possivel atingir os objetivos da comunicagao mercadologica, a Figura 23
demonstra um esbogo de conduta para atingir os objetivos dessa forma de
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comunicagéo, baseado na teoria dos 3 Puts proposta por Yanaze (2007).
Yanaze (2007) propds a teoria dos 3 Puts, em que:
* Input. sao os elementos necessarios para a viabilizacdo de algum processo.
* Throughputs: indicam de qual forma esses elementos seréo trabalhados.

* Qutput: os resultados adquiridos com o processo.

Figura 23 — Esbogo de conduta para atingir os objetivos da comunica¢ao mercadoloégica
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A Figura 23 demonstra um esbogo de conduta em que o planejamento de
comunicagdo mercadologica é o throughputs. Na figura pode-se entender que o
processo de elaboragdo do planejamento € englobado pela area de marketing e
relacbes pubicas, sendo que, por se tratar da comunicagdo mercadologica, a area
de marketing deve ser a responsavel por coordenar 0s processos, enquanto as
relacdes publicas deveréo dar suporte em todos eles.

Além disso, também & possivel identificar que, para que a comunicagao
mercadoldgica atinja seu principal objetivo, que € a venda, € necessario elaboragao
do planejamento, que devera ser o throughputs, ou seja, a forma pela qual a
organizagao devera trabalhar para que consiga chegar aos outputs, os resultados.
Vale ressaltar que as relagdes publicas serdo essenciais para que a organizagéo

atinja um dos resultados, que é a imagem institucional positiva.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O trabalho realizou uma revisao bibliografica acerca da area de marketing,
comunicagdo mercadologica e seu planejamento, abordando uma vis&do das
relacbes publicas em torno das etapas do plano. Diante dessa abordagem teodrica,
foi possivel compreender que tanto a area de marketing como das relagdes publicas
exercem funcgdes essenciais para o funcionamento de uma organizacdo moderna.
Apesar da primeira area ser considerada a responsavel por gerir as acodes
mercadolégicas através do planejamento, o profissional de RP pode ser
imprescindivel para o sucesso das estratégias, ou seja, por possuir uma visao mais
abrangente acerca dos publicos, ele podera tragar estratégias pensando n&o apenas
na venda, mas também na imagem institucional.

Por isso, apesar das relagbes publicas, assim como a propaganda, o
merchandising e a promog¢ao de vendas, serem consideradas por alguns autores um
mero instrumento utilizado pela comunicagdo mercadologica, o trabalho buscou
demonstrar que a area vai muito além da finalidade unica de venda.

Além disso, foi possivel identificar que a area de RP pode contribuir de
diversas formas na elaborag&o de um planejamento de comunicag&o mercadoloégica.
Entretanto, é dificil delimitar fungbes para area dentro do plano. As relagdes publicas
podem interferir em diversas etapas do planejamento, podendo contribuir com uma
visdo mais humana acerca do processo.

Como o objetivo do planejamento da comunicagdo mercadoldgica é atingir a
venda, a area de marketing devera ser a responsavel por gerir as estratégias. As
relacbes publicas deverao contribuir para que haja uma relagdo mais proxima entre
0s publicos estratégicos e a organizagao.

Entretanto, através da revisao bibliografica realizada, foi possivel identificar
que o trabalho integrado entre as areas de marketing e relagcdes publicas deve de
fato ocorrer, para que, dessa forma, haja maior compreensao acerca das estratégias
mercadoldgicas e, com isso, ter maior probabilidade de sucesso na execugao do

planejamento.
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