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AS COMPETENCIAS COMUNICACIONAIS
A SERVICO DO MERCADO-LOGICO

DANIEL DOS SANTOS GALINDO

Esta abordagem evidencia a comunicacdo a servico do marketing
afravés da articulacdo de suas multiformas, definidas aqui como
competéncias, cujas caracteristicas, abrangéncia e objetividade
atendem a determinados momentos e finalidades previstas no plano de
marketing das organizacdes. A logica do mercado, visivel através da
ocupacdo, expansdo e manutencdo de espacos frente a concorréncia,
incide na gestdo de vdrias formas de programas de comunicacdo
persuasivos, desta maneira o cardter holistico da comunicacdo
mercadoldgica permeia ndo apenas as organizacdes em seus diversos
relacionamentos, como se constitui em importante fator de estratégia e
gestdo.




O homem razodvel se adapta ao mundo: o irracional
persiste em tentar adaptar o mundo a ele. Portanto,
todo progresso depende do homem irracional.
George Bernard Shaw

Se aceitarmos que o hoje era o futuro que tanto nos preocupava ontem,
vamos entender que o movimento ciclico e modal dos acontecimentos do
mercado sempre proporcionou e sempre proporcionard a sensagcdo de
apreensdo com as mudancas comportamentais do  consumidor
caracterizado, ou melhor, classificado por rétulos que traduzem um novo
momento, mas que Ndo consegue esconder a matriz comportamental do ser
humano marcado pela paixdo, angustia, euforia, amor, édio e tantos outros
fracos que caracterizam o seu viver e a sua relacdo com os demais e com o
ponto comum entre todos nds, o ato de consumir.

Com as organizacdes podemos aplicar a mesma légica, onde: inovacdo,
renovacdo, competicdo, ganho de participacdo e tantos outros momentos
ndo podem e ndo ocultam o cardter competitivo de sua gestdo frente as
novidades que rotulam as praticas modernas ou contempordneas de gestdo
das organizacdes, cujo ponto de contato com os seus respectivos mercados é
e sempre serd a sua imagem.

Em relacdo a comunicacdo, também nos deparamos com mudancas
significativas, rotuladas como as novas tecnologias da comunicacdo, novas
formas, novas praticas, novas possibilidades, mas isto ndo oculta o comunicar
com alguém, sobre alguma coisa, usando algum meio, buscando certo efeito,
checando eventuais ruidos e garantindo retorno.

Bem, mas em que isto reflete nas relacdes do mercado? E possivel afirmar
que toda vez que nos deparamos com um quadro de mudancas,
inevitavelmente surgem as novas posturas, as novas solucdes ou as Nnovas
descobertas que em via de regra vem rofuladas como a panacéia do
momento para os males aftuais.

E com a comunicacdo a servico do marketing ndo seria diferente, a
comunicacdo mercadoldgica € substituida pela comunicacdo integrada de
marketing, trazendo em seu bojo todas as virtudes de um novo processo, para
enfrentar os novos tempos afinal os consumidores estdo mudando, a midia
estd mudando, a sociedade estd mudando, as empresas estdo mudando, as
tecnologias estdo em constante estado de mudanca, logicamente com o0s
processos comunicativos que permeiam as relacdes producdo/consumo ndo
seria diferente, alids, compreender o papel da comunicacdo de marketing,
significa resgatar a importédncia da comunicacdo para as Instituicoes, para a
sociedade e para este novo mundo, ou seria neste novo contexto?

Se a propaganda ndo mudou quanto proposta de uma comunicacdo
reconhecidamente persuasiva, as relacoes publicas também mantiveram sua
proposta de uma via de mdo dupla, e o merchandising ndo perdeu sua
importédncia na criacdo e manutencdo de um ambiente favordvel para as
frocas no ponto de vendas, nem mesmo o marketing direto em promover a
personalizacdo do seu discurso e a possibilidade de compra direta via
comunicacdo, contanto atualmente com o amplo suporte das novas
tecnologias digitais, ou a promocdo de vendas buscando reduzir o tempo ou
ampliar o volume das frocas, ou ainda a bidirecionalidade do fluxo
comunicacional que pode ser usado por quaisquer uma das formas citadas



aqui e tantas outras comumente chamadas de ferramentas comunicacionais;
as quais eu prefiro denominar de competéncias comunicacionais'. Tais
possibilidades surgem em um novo cendrio e logicamente em uma nova
articulacdo que tem produzido um efeito bem mais amplo e profundo na
criacdo de sentidos e na carga simbdlica atribuida tanto s marcas como a
imagem corporativa.

Da légica da produgdo a comunicagdo do consumo

Segundo McCarthy (1976) a atividade de marketing em sintonia com a
capacidade de producdo grandemente ampliada, pode enfatizar a
adaptacdo dos meios de producdo as condicdoes do mercado.
Especificamente o marketing pode ser definido como sendo a resposta do
empresariado as demandas do consumidor, por meio de ajustes processados
nos meios de producdo (MCCARTHY, 1976, p.48).

Portanto, marketing estd ligado diretamente a producdo, a capacidade
produtiva, a disponibilidade de uma determinada producdo, representando a
garantia de que esta producdo poderd ser escoada ou fransferida para seu
destino final (consumo). No entanto, temos do outro lado desta equacdo um
espaco de frocas que definimos como mercado, onde a presenca do
consumidor ndo garante de forma alguma a absorcdo de uma determinada
producdo, pois o fato de os consumidores ndo dependerem de nenhum
produto de uma empresa &€ em parte responsdvel pela existéncia do
marketing e de sua complexa estrutura. Afinal segundo os primeiros conceitos
formulados por Kotler, “Marketing € a atividade humana dirigida para a
safisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca”
(KOTLER, 1980, p.31).

Devemos ainda associar a esta abordagem de Koftler, sobre a satisfacdo
de desejos e necessidades, o resultado final de uma organizacdo, ndo
deixando de considerar a import@ncia do marketing como filosofia
administrativa, pois ao praficar fais conceitos a organizacdo estard
simplesmente atingindo a satfisfacdo de seus objetivos, que podem ser
agrupados em um Unico termo: o lucro.

Esta definicdo refrata o momento em que a economia de producdo cede
lugar & economia de mercado, no periodo pds-guerra, quando havia de um
lado as grandes corporacodes, produzindo grandes volumes de produtos, e do
oufro um mercado consumidor com poucos recursos € muita vontade de
consumir, tudo isso embalado pelos meios massivos de comunicacdo,
caracterizando um fluxo continuo que percorre o tringulo formado pelos
vértices — producdo de massa — mercado de massa e comunicacdo de
massa.

Em meio a este contexto os profissionais e tedricos de marketing
sinalizavam o fim da politica da producdo para o consumo e o inicio da
politica de producdo do consumo, situacdo esta descrita por John Lukdcs de
forma direta e clara, “pois no mundo moderno, a producdo do consumo se

! Diante do cardter polissémico deste conceito, optei pela transposigdo direta da proposta de PRAHALAD&HAMEL (1990) que
entendem o termo como um conjunto de conhecimentos, habilidades, tecnologias, sistemas fisicos, gerenciais e valores que
geram diferencial competitivo para a organizacdo. Tal proposta se aplica com maior assertividade as diversas préticas
comunicativas, indo além do mero cardter utilitdrio expresso no termo ferramenta de comunicacao.



forna mais importante do que o consumo da producdo” e o papel da
comunicacdo neste contexto sem divida alguma, ganha maior
expressividade ao mesmo tempo em que se confunde como a prdpria
atividade de marketing, afinal ela € a parte visivel das estratégias e tem como
objetivo anteceder ao proprio produto que deve ser comunicado para ser
identificado e compreendido quanto aos seus atributos, beneficios e proposta
diferenciadora frente a concorréncia, além de agregar valor e despertar a
vontade e a procura pela posse.

Ficou claro que durante os anos 80 a induUstria da propaganda trabalhou
de forma massiva e com grande énfase no apoio ao marketing da desova ou
do movimento de empurrar da producdo para o consumidor intermedidrio e
final, contudo o produzir mais, anunciar mais e vender mais, feve a sua grande
onda até o inicio dos anos noventa, quando surgiram indicios de um novo
momento.

Afinal nada mais parecia funcionar, pois os grandes investimentos em
comunicacdo eram confrontados com os resultados de vendas e ignorava-se
a crescente mudanca no acesso as midias por parte do consumidor que
sinalizavam um caminho inverso, ou seja, o da desmassificacdo.

Existird uma introducdo confinua de novas formas de midias, que
persistirdo diminuindo o poder e o alcance da midia de massa, da televisdo de
rede e das revistas de circulacdo de massa. Outra coisa que vai acontecer é
que as novas fecnologias de pesquisa permitirdo que anunciantes e suas
agéncias localizem com muito mais precisdo quem € o seu mercado ou
mercados-alvo.

Isso exigird que as agéncias de propaganda tenham a capacidade de
focalizar esses mercados especificos dentro de uma abordagem muito mais
precisa, utilizando a midia especifica. Dado o fato de que essa € uma indUstria
construida com base na midia e nos mercados de massa, isso pressupde uma
mudanca dramdatica (RAPP & COLLINS, 1991, p.12) [grifos nossos].

E exatamente nesse contexto que vamos encontrar o clima ou o
ambiente da desmassificacdo, afinal estamos em plena Terceira Onda. Neste
ponto, Alvin Toffler deixa de ser guru para ser um dos autores citados por todo
um coéro de publicitdrios que conseguem perceber em seu trabalho algo
perfeitamente vidvel e aplicdvel na dindmica dos anos noventa.

O publicitdrio Mdrio Kempenich, ao escrever sobre o marketing da Terceira
Onda, menciona que o marketfing ja se divide em dois mundos, o da
propaganda e o da comunicacdo dirigida, argumentando inclusive que ndo
se trata de uma inovacdo ou exclusividade de uma ou de outra nacdo, mas
sim do sistema industrial como um todo. Pois, segundo ele, a revolucdo
industrial sempre preconizou a producdo em massa, € agora estamos falando
de desmassificacdo. Ou seja, teremos muitas producdes em pequena escala,
0 que obrigard e continuard impondo a necessidade de grandes empresas
produzirem os mesmos produtos, s& que com pequenas alteracdes para o
atendimento de publicos especificos (KEMPENICH, 1985).

As colocacodes de outro importante publicitdrio brasileiro, Sérgio Amado,
responsavel hoje pela administracdo da multinacional Ogilvy, demonstram
gue estamos efetivamente em um outro momento, pois:

Nada funciona mais como no passado. Isso sem falar que os recursos estdo
ficando cada vez mais escassos. Vamos ter que aplicar o dinheiro do cliente em
midias que proporcionem o melhor resultado em termos de custo/beneficio e



para isso precisa de um foco muito bem dirigido. A midia hoje é mensurada e
comprovada, nenhum cliente vai investir 10 ou 15 milndes de ddlares se ndo tiver
absoluta certeza de que conseguird resultados efetivos em suas vendas e no
processo de construcdo de sua marca (AMADO in revista Propaganda e
Marketing, 1998, p.7).

Na realidade, seu depoimento caracteriza-se pela proposta de “um foco
muito bem definido”, talvez até pela abordagem feita mais adiante de que:
“nds fazemos propaganda para vender e propaganda que ndo vende € um
suicidio”.

O reforco desta abordagem fica por conta do depoimento de J. Tyleer
Wilson, diretor da RJR Nabisco, que alegou: “Ja se foi o tempo do grande funil
eletrénico, pelo qual poderiamos despejar nossos produtos dentro da corrente
da consciéncia americana” (RAPP & COLLINS, 1991, p.14).

Até este ponto parece-me claro que o sentido da comunicacdo massiva
e agora cedendo lugar a uma comunicacdo dirigida ou segmentada, revela
apenas que o ato de comunicar se constitui em um proposta estratégica, para
as empresas e organizacdes que sempre acreditaram no poder persuasivo de
seus discursos, se encontram colocados em xeque frente a din@mica do
mercado ou de uma nova forma de compreender o papel da comunicacdo
no contexto mercadoldgico, segundo essa partficular abordagem de Kofler,
ainda nos anos oitenta, onde o autor afirma:

O marketing moderno exige mais que desenvolver um bom produto, determinar
corretamente seu preco e tornd-lo facimente acessivel ao cliente. A empresa
que quer mais do que apenas vendas eventuais deve desenvolver um programa
eficaz de comunicacdo e promogdo. Toda empresa é forcada, pela prépria
natfureza dos clientes e concorréncia, a adotar o papel de comunicador (KOTLER,
1980, .380).

E exatamente sobre essa possibilidade de comunicador que se evidencia
o papel estratégico da comunicagcdo através do denominado “marketing-
mix" e da nova ordem macroambiental onde cada empresa terd melhor ou
pior desempenho frente a realidade do mercado em que atua, impondo sua
condicdo de gestora deste processo, afravés das competéncias
comunicacionais (propaganda, promocdo de vendas, relacdes publicas,
venda pessoal, merchandising, marketing direto e marketing interativo, etc.).

A partir desse ponto podemos identificar o ambiente favordvel para o
surgimento de propostas para uma comunicacdo mais abrangente e eficaz,
pois a relevancia do papel da comunicacdo nas relagcdes de consumo sem
duvida alguma entra agora em uma nova dimensdo.

A légica da comunicagdo a servico do mercado

A evolucdo das praticas mercadolégicas nestas duas Ultimas décadas,
confirmou o cardter prospectivo da conceituacdo da comunicacdo merca-
doldgica e simultaneamente da comunicacdo integrada, ocorrida em nosso
pais por jovens pesquisadores que ja visualizavam certa abrangéncia na forma
de articulacdo das diversas possibilidades comunicacionais que a servico das
organizacdes poderiam redundar tanto na unicidade de discurso, no efeito
sinérgico e na distribuicdo e formacdo da imagem institucional.



Galindo (1985) em sua dissertacdo de mestrado propde o uso do termo
comunicacdo mercadolégica, conceituando-a como:

comunicacdo mercadoldgica seria a producdo simbdlica resultante do plano

mercadoldgico de uma empresa, constituindo-se em uma mensagem persuasiva

elaborada a partir do quadro séciocultural do consumidor-alvo e dos canais que
lhe servem de acesso, ufilizando-se das mais variadas formas para atingir os

objetivos sistematizados no plano. (GALINDO, 1986, p.37).

Exatamente neste mesmo ano, Margarida Kunsch (1985) defendia sua
dissertacdo de mestrado centrada no planejamento das relacdes publicas na
comunicacdo integrada. Seu objetivo era dar um enfoque moderno para as
relacdes publicas, numa perspectiva infegrada. Tais temas ndo eram Id muito
bem vistos pela academia como objeto de estudo, mas de grande
confribuicdo para entender os efeitos da comunicacdo no dmbito das
organizacdes e do mercado, isso nos permite destacar aqui duas varidveis
importantes:

1) Os diversos canais de acesso ao consumidor-alvo e as mais variadas formas de
comunicacdo para atingir os objetivos sistematizados no plano; (GALINDO, 1985).

2) trabalhar em uma perspectiva infegrada, pois ndo havia esta preocupacdo, as
relacdes publicas, o jornalismo empresarial, e a assessoria de imprensa ainda
cumpriam suas tarefas de forma estanque, sem uma preocupacdo maior quanto
a uma unido sinérgica de esforcos entre setores da comunicacdo (KUNSCH, 1985).

Hoje falamos em pontos de contato e na integracdo das diversas
competéncias de comunicacdo como uma forma sinérgica para atingir aos
objetivos globais da organizacdo que ndo se concentram apenas No Processo
de troca, mas também na construcdo e manutencdo da imagem corporativa,
fruto de seu relacionamento com os mais variados publicos e comunidades.

O planejamento da comunicacdo mercadoldgica se constitui em uma
extensdo do plano de marketing e, portanto deve ser compreendido como
um processo administrativo e sistemdatico, que tem por finalidade gerar,
implantar ou coordenar os objetivos, estratégias e as diversas fases ndo de
uma campanha, mas sim de uma prdatica continua de comunicacdo junto aos
diversos publicos de interesse de uma dada organizacdo, arficulando-se a
competéncia propaganda, a competéncia promocdo de vendas, a
competéncia merchandising, a competéncia relacdes publicas, a
competéncia vendas pessoais, a competéncia comunicacdo digital, a
competéncia comunicacdo direta e as demais competéncias
comunicacionais que possibilitem o atfingir os objetivos visados (ontem, hoje e
certamente amanhad) tais quais:

1) Produzir uma Venda imediata;

2) Aumentar a freqUéncia de compra (giro) de um produto/servico;

3) Informar sobre novos usos para um produto/servico;

4) Aumentar o nUmero ou a qualidade dos intermedidrios;

5) Aumentar a participacdo de mercado;

6) Construir aimagem da empresa;

7) Construirimagem, preferéncia ou aceitacdo da marca;

8) Criar uma reputacdo de bons servicos, qualidade, capacidade de pesquisa
e desenvolvimento;

9) Atingir novas dreas ou novos segmentos da populacdo em dreas existentes;

10) Desenvolver mercados externos;



11) Desenvolver e manter relacionamento com os diversos puUblicos de interesse;

12) Construir uma demanda primdaria;

13) Informar sobre a disponibilidade de um produto;

14) Informar sobre um novo produto, disponibilidade, caracteristicas, precos;

15) Modificar os apelos e os motivos de compra existentes;

16) Ajudar os vendedores, criando receptividade por parte do intermedidrio
atacadista/varejo.

A busca por resultados mais eficazes no atingimento destes e de outros
objetivos, implica em reconhecer que a loégica da comunicagcdo com o
mercado se dd a partir de: a) eleicdo dos objetivos; b) monitoramento das
atitudes e hdabitos dos clientes potenciais; ¢) monitoramento das afitudes e
motivacdes do segmento e setor do mercado; d) alinhamentos das
caracteristicas e afributos dos produtos/servicos que serdo comercializados; e)
monitoramento da concorréncia em suas praticas competitivas, dessa forma o
pensar infegrado, leva ao agir integrado e aos constantes ajustes na praticas
do ato comunicativo.

Ao relatar a evolucdo da comunicacdo integrada durante os anos
oitenta, Belch, George E. em seu frabalho “ Advertising and Promotion: an
infegrated marketing communication perspective “ (2004) , observa que neste
periodo vdarias empresas perceberam a necessidade de maior integracdo
estratégica de suas ferramentas promocionais, estas empresas comecaram a
mudar em direcGo ao processo de integracdo da comunicacdo com o
mercado, que envolvia a coordenacdo de vdrios elementos promocionais e
de outras atividades de marketing que comunicavam com seus clientes.
Rapidamente alguns profissionais abracaram este conceito de integracdo e
solicitaram as suas agéncias de propaganda a coordenacdo das vdarias
ferramentas promocionais, indo além do uso da propaganda na midia.
InUmeras empresas também comecaram a olhar além das agéncias de
propaganda convencionais € a usarem oufros  especialistas  no
desenvolvimento e implantacdo (multidisciplinariedade) de novos elementos
em seus planos promocionais.

Algumas agéncias reagiram a este momento de busca de sinergia entre
as competéncias promocionais adquirindo empresas de relacdes publicas,
promocdo de vendas, marketing direto e convertendo-se entdo nas primeiras
"agéncias” de comunicacdo integrada, oferecendo aos seus clientes acdes
diferenciadas além da cldssica compra de midia. Ndo demorou a indUstria da
propaganda reconhecer estas agéncias, cuja atividade foi rotulada como
“nova propaganda”, “orquestracdo” e “comunicacdo sem emendas” na
busca de um termo que descrevesse o conceito de integracdo. (BELCH, 2004,
p.9)

Este primeiro momento da comunicacdo integrada levou a American
Association of Advertising Agencies a criar uma forca tarefa que teve como
missdo a elaboracdo de um dos primeiros conceitos desta nova forma de
comunicar.

Um conceito de planejamento de comunicacdo de marketing que reconhece o
valor agregado de um plano abrangente que avalie os papéis estratégicos de
uma série de disciplinas da comunicacdo - por exemplo, propaganda geral,
resposta direta, promocdo de vendas e relacdes publicas — e combine-as para



oferecer clareza, consisténcia e impacto mdéximo nas comunicacdes (SCHULTZ,
2001, p.17).

Nesse contexto, destaca-se a preocupacdo em assumir o conceito de um
plano onde se articula tfodas as formas/possibilidades de comunicacdo, bem
como o impacto desta arficulacdo, contudo tanto para Don Schultz como
para diversos pesquisadores, o conceito de comunicacdo integrada de
marketing vai um pouco mais além, pois cada ponto de contato com clientes
ou prospects também se constitui em um contato com a marca e com a
organizacdo, ou seja, se tudo comunica, fudo compartiiha significacdes e
neste sentido a integracdo ndo deve ser apenas de ferramentas, formas ou
disciplinas como na proposta da American Association of Advertising
Agencies, mas sem duvida alguma na grande oportunidade de reforco da
postura imagética destas organizacdes e suas respectivas marcas,
exatamente como Kotler havia sinalizado “(...) Toda empresa é forcada, pela
propria natureza dos clientes e concorréncia, a adotar o papel de
comunicador” (KOTLER, 1980, p.380).

Ao adotar o papel de comunicador as organizacdes devem espelhar sua
forma de ser e agir, em um meio-ambiente caracterizado por mudancas
continuas, fluidas e de extrema rapidez.

Afinal a reflexdo de Kotler sobre a comunicacdo integrada de marketing,
destaca que ela acontece com ou sem planejamento, permeia todas as
acdes da organizacdo, e por ser tdo presente em cada detalhe, tdo
esponténea e tdo envolvente, € que a atencdo dada a ela deve ser
redobrada, pois 0s seus efeitos podem ser devastadores para a marca, se ndo
tomadas as devidas precaucoes:

Comunicacdo é o termo mais amplo e ocorre com e sem planejamento. Os trajes
do pessoal de vendas comunicam, o catdlogo de precos comunica e 0s
escritérios da empresa comunicam. lIsso explica o interesse crescente por
comunicacodes infegradas de marketing (Infegrated Marketing Communications —
IMC). As empresas precisam harmonizar um conjunto consciente de impressoes
geradas por seu pessoal, instalacdes e acdes, que transmita aos vdarios publicos o
significado e a promessa da marca organizacional (KOTLER, 2003, p.30).

O ponto de fusdo destas colocacdes pode estar exatamente no resgate
anterior das proposicdes de Galindo e Kunsch , quando ainda nos anos oitenta
j& sinalizavam, uma proposta de compreender a comunicacdo como um todo
e no caso de Margarida Kunsch, esta proposta se reveste de um cardater mais
flosofico sobre a integracdo das diversas modalidades ou competéncias
comunicacionais.

Nossa proposta sempre tem sido demonstrar que a comunicacdo integrada
precisa ser entendida como uma filosofia capaz de nortear e orientar toda a
comunicacdo que é gerada na organizacdo, como um fator estratégico para o
desenvolvimento organizacional na sociedade globalizada. (...) Por filosofia da
comunicacdo infegrada enfendemos as orientacdes que as organizacdes, por
meio dos seus departamentos de comunicacdo devem dar d tomada de
decisdes e & conducdo das prdticas de todas as suas acdes comunicativas.
(KUNSCH, 2003, p.179).



Se comunicar ¢é promover significacdes, a intencionalidade das
manifestacdes comunicativas ndo podem e ndo devem estar descoladas dos
objetivos globais das organizacdes e do quadro sociocultural de seus publicos-
alvos e dos canais que Ihes servem de acesso, ( pontos de contato) sinalizado
por Galindo (1986 p.37).

Frente a este cendrio em constante mudanca no senfido de
acomodacodes das forcas competitivas determinantes implicita na légica do
mercado, listamos abaixo as alteracdes ambientais que indicam a busca por
solucdes mais articuladas e integradoras.

1. Transferéncia do investimento de midia — os profissionais de mercado
est@o percebendo que a forma tradicional de comunicacdo (propaganda
massiva) estd se tornado excessivamente custosa e sem retorno efetivo,
inclusive com investimentos acima do valor a ser promocionado.

2. Forte movimento de desconfianca na divulgacdo focada em midias
massivas como: televisGo aberta e revistas de circulacdo nacional como
solucdo dos problemas de comunicacdo — Muitas empresas em busca da
reducdo de seus custos estdo migrando para agcdes de eventos, patfrocinios,
marketing direto, promocdes de vendas € meios interativos, como forma de
desenvolver suas esfratégias comuncacionais frente aos limites de
investimento.

3. Mudanca das relacdoes de poder do mercado: da industria para o
varejo — pequenos varejistas estdo sendo substituidos por cadeias regionais,
nacionais e internacionais de revendedores que apresentam grande poder de
negociacdo e pressdo sobre os fabricantes, inclusive com a continua
infroducdo de novas tecnologias no PDV, onde cada caixa registradora com
um scanner converte-se em uma central de informacdes sobre o giro e retorno
de acodes promcionais, ou em Ultima instdncia em um acompanhamento
direto do desempenho de cada fabricante.

4. O rdpido crescimento e desenvolvimento do database marketing —
muitas empresas estdo construindo banco de dados contendo, ndo apenas o
nome de seus clientes, mas sim os seus perfis geogrdficos, demogrdfico,
psicoldgico e de comportamento de compras, acesso a créditos, preferéncias
de midia e muitas outras caracteristicas. Os profissionais estdo usando estas
informacdes para atingir consumidores através das diversas formas de
marketing direto.

5. A procura por uma melhor avaliacdo das agéncias de publicidade e
mudancas na forma de agenciamento e remuneracdo — VAarias empresas
est@o revendo a forma de remuneracdo de suas agéncias de propaganda
que estd baseada em parte em medidas objetivas como volumes de vendas,
participacdo de mercado e lucratividade. No enfanto a busca por uma
melhor avaliacdo estdo motivando muitas agéncias a considerarem a
variedade de ferramentas de comunicacdo e as diversas alternativas mais
econdmicas frente a propaganda massiva.

6. O rdpido crescimento da Internet que estd modificando a natureza dos
negocios e a maneira pela quais as empresas estdo interagindo com o0s seus



consumidores — o reconhecimento da importéGncia da Internet quanto um
meio interativo que hoje € parte integrante da estratégia de comunicacdo e
de negdcios para varias empresas.

A busca por uma integracdo da comunicacdo com o mercado atende a
determinadas necessidades, que quando observadas com o devido cuidado
revelam o carater multidisciplinar do ato comunicativo, pois a partir da eleicdo
dos objetivos e das circunst@ncias internas e externas das organizacdes e do
publico visado, determina-se o uso desta ou daquela competéncia
comunicativa.

E possivel visualizar na figura 1, algumas condicdes bdsicas para a
arficulacdo de acdes comunicativas que evidenciem uma postura direta em
busca da adocdo ou de envolvimento agregando valores perceptivos ou
apenas de sinalizacdo, despertando a atencdo em meio d overdose de
fragmentos da comunicacdo nossa de cada dia. Alids, € exatamente este
movimento continuo e crescente de investimento em midia que tem
promovido o repensar das antigas praticas e evidenciado a importéncia da
comunicacdo integrada.

Dimensao Movimento para | Demanda da comunicagao

comportamental compra promocional em varios
estagios

1- Conativo Acgdes no PDV e transagbes

Compra com o varejo.
Comunicagéo objetiva e
ofertas de “ ultima-chance”.
Apelo de prego e venda

(O reino dos motivos)
Agbes que estimulem e
dirijam os desejos

Convicgao Pessoal.
2- Afetivo Preferéncia Comunicagéo
(O reino das emocgoes) argumentativa e competitiva
Agbes que mudem
atitudes e sentimento.
Envolvimento Trabalhar aimagem

Apelos de status, glamour.

3- Cognitivo Acdes de comunicagdo mais
(O reino dos sentimentos) | Conhecimento descritvas — uso de formas
Agdes que apresentem chamativas e marcantes.

informacoes e fatos.

Campanhas de sinalizagao da
Consciéncia chegada do produto/servigo.

Figura - 1 O efeito da comunicagdo: da consciéncia a agcdo
Fonte: George E. Belch & Michael in Infegrated Marketing Communications (2004, p.203)

Tal l6égica prevé a busca de impacto na chamada da atencdo, mas
como cumprir todos estes estdgios se ndo chamar a atencdo? E como
chamar a atencdo em um momento onde as midias se multiplicam e a
audiéncia se dividee A competicdo pela atencdo significa partihar a mente e
o coracdo (mindshare e heartshare) se isto ndo acontece a competéncia
propaganda, tomada aqui como exemplo, perde sua condicdo de significar e
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promover a diferenciacdo enfre produtos/bens e servicos essencialmente
iguais, portanto a flexibilidade da comunicacdo mercadoldgica estd na
compreensdo dos novos cendrios que a cercam e na reacdo imediata de
alterar suas prdticas, considerando que em um ambiente de possibilidades
ilimitadas de selecdo e acesso a informacdo, o recurso mais escasso hoje € a
atencdo do cliente.

Em seu livro Aftention! (How to interrupt, yell, whisper, and touch
consumers...) KEN SACHARIN (2001) ndo s6é levanta a questdo da atencdo,
como propde uma nova forma de estruturacdo da mensagem com O
mercado, considerando-se que a comunicacdo com o mercado é sintetizada
por uma esfratégia bdsica e duas tdaficas fundamentais. Influenciar o
comportamento (a estratégia) e manter ou mudar os hdbitos de compra (as
taticas) sdo as doutrinas bdsicas de praticamente todos os esforcos do da
comunicacdo de marketing, desta forma “Admitidamente manter ou mudar
hdbitos requer mais que atencdo. Mas se a marca ndo pode adquirir atencdo,
entdo nada mais € possivel” (SACHARIN, 2001, p.4).

Esta abordagem vem acompanhada de uma afirmacdo do autor que nos
convida a olhar para todos os lugares e constatar que o poder da
comunicacdo de mercado estd sendo corroido, pois segundo estimativas
recentes apenas um terco de todas as campanhas publicitdrias conseguem
produzir um impacto significante nas vendas e menos de 25% delas gera
algum tipo de efeito & longo prazo, portanto a competéncia propaganda
perde sua primazia e deve compor com as demais competéncias uma
abordagem mais integrada com a unicidade discursiva.

Ao resgatar uma citagdo atribuida a Howard Gossage no International
journal of advertising, vol.18 de 1999, o autor menciona com todas as letras
que semelhante a imunidade, (a repeticdo de anuncios) se constréi com
custos (de propaganda) cada vez maiores a cada ano e isfto € como
narcoticos, ou seja, para alcancar o mesmo efeito precisa ser levados a doses
cada vez maiores e acumulativas. E bom lembrar que tradicionalmente as
regras da comunicacdo com o mercado, contavam que se nos tivéssemos a
atencdo das pessoas, tudo o que tinhamos de fazer era persuadi-las, isto
sempre foi uma mdxima, contudo os tfempos mudaram. (SACHARIN, 2001,
p.13).

O processo de repeticdo sempre foi defendido como a solugcdo para
ampliar a capacidade de percepcdo junto aos consumidores, seja das
diferencas entre as marcas seja dos atributos e beneficios entre as diversas
opcodes apresentadas. No entanto € chegada a hora do reconhecimento de
que toda mensagem criativa deve ser uma conversa com o consumidor € ndo
apenas um grito de mdo Unica. A proposta sempre foi a de manter um
investimento constante e continuo e certamente acumulativo, porém se a
mensagem ndo apresenta determinada relevdncia e capacidade de envol-
vimento com o consumidor ela simplesmente estd descartada.

A légica da integragdo
Esse cendrio contempla uma constante revisGo das organizacdes que

diante dessa realidade, se defronfam com a necessidade de mudarem suas
posturas comerciais e promocionais a ndo mais dependerem de apenas uma
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ou duas formas especificas de comunicacdo com o mercado. Elas devem
usar a multiplicidade de meios ou pontos de contato que oferecam o melhor
meio de enviar mensagens e promover relacdes com os seus publicos. Nesse
senfido, o simples fato de integrar as varias competéncias comunicacionais &
em sintese, a mera busca pela otimizacdo dos investimentos, porém uma visdo
miope da potencialidade de se ftrabalhar a marca em todas as suas
dimensodes, pois diante deste cendrio fica claro que a politica de branding
deveria ser a razdo de ser das organizacdes que navegam neste ir e vir do
mercado.

Em seu frabalho As comunicacdes no século XXI, Mark Austin & Jim
Aitchison (2007), apresentam a metodologia do Navigator 2, evidenciando-se
como o planejamento de canais de comunicacdo ndo mais secunddrios em
relacdo as idéias criativas, pois caracteriza-se como um sistema de geren-
ciamentos de canais de comunicacdes, cujo papel € mais importante e
estratégico que as decisdes sobre o trabalho de criacdo, quase sempre
descolado do compromisso com 4 marca e com O consumidor.
(Austin&Aitchison, 2007, p. 150)

A seguir reproduzimos a figura 2 onde o centro do processo € o principio
de que todo o desenvolvimento de comunicacdes com o mercado comeca
com o consumidor e que todas as disciplinas e solucdes de canais precedem
o desenvolvimento de mensagens criativas e o influenciam. E exatamente
nesta busca incessante pelo cruzamento ou articulagdes de possibilidades €
que o surgimento ou renascimento da midia “ambiental”, entendida como
qualquer coisa ou qualguer outra coisa que possa fransmitir uma mensagem,
ou ainda qualguer coisa em que se possa escrever; desenhar; pintar ou
pendurar, afixar algo, ou mesmo qualquer coisa que se possa emprestar e
subverter o seu uso para provocar um contato com a marca, se constitui em
um canal ou em uma nova oportunidade de suporte para mensagens.
Podemos ainda considerar que a midia ambiental pode ser estruturada, ou
seja, carrinhos de supermercados, pisos de lojas, o fopo dos edificios,
bicicletas, taxis, e tantos outros, ou ndo estruturada, e nesse caso ndo temos
regras, apenas preservando-se as restricoes legais, tudo vale e tudo pode ser
usada criativamente para passar conteUdos que promovam uma experiéncia
diferenciada com a marca.

% Trata-se de um modelo concebido para apresentar o elenco de disciplinas e canais de comunicagio, que tem como objetivo atender
as seguintes questdes; o que € certo para a marca; o que € certo para o consumidor, constituindo-se, portanto em um processo de
planejamento e implementagdes de comunicacdes que reconecta os canais de midia com as comunicagdes estratégicas numa
escala muito mais ampla.
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I S S S B E— —> propaganda

—> patrocinio

I S S B B B —> programagao

—> Relagbes Publicas

I I S S B S —> Marketing Direto

—> promogao

Midia Eventos Na Viral Mobvel iTv
Paga Loja (Internet
Television)

Figura -2 O novo modelo de canal de comunicacdes — Navigator
Fonte: - Mark Austin & Jim Atfickison, (2007,p.151)

Em outras palavras, a comunicacdo da marca € o pacote total de beneficios,
valores, ingredientes, formas fisicas, mensagens formais ou informais, e fudo o mais
que, em conjunto, confira significado e beneficio ao cliente atual ou prospectivo.
Comunicacdo é toda a forma pela qual a marca e sua esséncia toquem este
cliente (SCHULTZ & BARNES, 2001, p. 44).

O tfoque da marca e sua esséncia junto ao cliente € extfremamente
decisivo na formacdo da imagem de marca na mente do consumidor. Shimp
refere-se a estes pontos de contato como todos os elementos do mix de
marketing, isto €, fodos os componentes administrdveis da empresa: o produto,
o preco, a distribuicdo e a comunicacdo. Para ele a comunicacdo de
marketing € "representada pelo conjunto de todos os elementos no mix de
marketing de uma marca que facilitam trocas ao estabelecer significado
compartilhado com os clientes daquela marca” (SHIMP, 2002, p. 31).

Os autores Schultz & Barnes (2001), Shimp (2002), Azevedo e Pomeranz
(2004), Ogden (2002) e Madia (2005) compartiham desta abordagem quando
destacam que os pontos de contato se compdem ndo sé& do mix de
comunicacdo da empresa, como também dos outros elementos da empresa
como todo o composto de marketing e as pessoas que frabalham na empresa
e para a empresa (fornecedores). A comunicacdo emitida por estes pontos
de contato, porém, deve estar sincronizada, isto &, deve ser transmitida ao
consumidor de maneira clara, concisa e integrada. A convergéncia da
abordagem também se dd quando os autores enfatizam a importéncia da
gest@do da comunicacdo integrada de marketing como um grande desafio
para as organizacdes. Ela deve ser uma preocupacdo constante de gestores
que realmente querem zelar por suas marcas, sua imagem e o
posicionamento de seus produtos.

Shimp reforca esta abordagem reconhecendo que o entendimento e a
aplicacdo da comunicacdo infegrada de marketing forfalecem a marca e
por este motivo precisa de uma gestdo eficaz, de todos os elementos da
comunicacdo (propaganda, venda pessoal, promocdo de vendas,
merchandising, embalagem, marketing direto, comunicacdo on-line, etc.) que
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devem estar fortemente entrelacados para o gerenciamento bem sucedido
do valor de marca (SHIMP, 2002, p. 30).

A cada dia surgem propostas de novos servicos de comunicacdo € as
agéncias de propaganda continuam a se reposicionarem no senfido de
oferecer um servico multidisciplinar ou como alegam algumas, uma
comunicacdo 360°, demonstrando que podem atender e administrar foda ou
alguma parte da comunicacdo integrada que os seus clientes procuram. A
maioria das agéncias reconhecem que o sucesso no futuro depende de sua
habilidade em dominar todas as possibilidades promocionais e ajudar a seus
clientes a desenvolverem e implementarem um programa de comunicacdo
integrada de marketing.

No entanto compete as organizagcdes, reconhecerem o seu papel de
comunicadoras e resgatarem a atividade de relagcdées com os seus publicos,
pois €& na sensibiidade de que tudo comunica e significa que o
estabelecimento de contatos com os diversos publicos ndo podem ser apenas
uma articulacdo de meios ou de possibilidades, mas sim de transmissdo de
uma filosofia corporativa em cada ponto de contato, que traduz e amplia a
imagem de marca das organizacoes, pois segundo Thomas L. Harris (1998) em
seu livro Value-added public relations: the secret weapon of integrated
marketing, o autor destaca:

Um dos mais importantes papéis que as relacdes publicas podem desempenhar a
favor do marketing é sensibilizar a empresa para as preocupacdes e os interesses
de todos os publicos envolvidos (stakeholders). Somente as relagdes publicas sdo
capazes de identificar assuntos e interpretar mudancas no ambiente social e
cultural gue podem impactar significativamente o mercado (HARRIS, 1998, p. 23).

Talvez a arma secreta a que o autor se refere, seja a resposta para uma
colocagdo extremamente feliz de que a comunicacdo mercadolégica leva
aos consumidores a razdo para comprar € a comunicacdo corporativa leva a
eles a permissdo para comprar.

Certamente o cardter multidisciplinar da comunicacdo integrada de
marketing reside na articulacdo de todos os esforcos para significar as marcas
com criatividade, impacto, transparéncia, ética, e muito bom senso em
relacdo aos investimentos que ndo se restringem a questdo monetdria, mas
fruto da construcdo de uma imagem que NAo nasce e cresce em apenas
vinte e quatro horas, mas sim por toda uma trajetdria proporcionada pelos
milhares de contatos planejados ou ndo, ostensivos ou sutis, contudo
resultantes dos fatores tempo, investimento e cuidados com as impressdes que
geram percepcdes junto a um consumidor, cada vez mais autbnomo,
poderoso em suas escolhas e livre para conectar-se ou ndo com organizacoes
gue merecam a sua atencdo e apreco. Afinal ignorar o espaco séciocultural
desse consumidor é limitar os seus canais de acesso, pois a cada momento
confirma-se que o meio comunica e com muita intensidade, pois o excesso de
canais, nGo mais garante o envolvimento.

Neste sentido cada empresa hoje € desafiada a ndo apenas exercer o
papel de comunicadora, mas ser efefivamente uma comunicadora, valendo-
se, portanto de sua capacidade estratégica em gerar percepcdes duradouras
e de reforco continuo a sua personalidade, frente aos objetivos propostos no
plano de marketing e compartiihados junto aos seus publicos de interesse.
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