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A comunicac¢do integrada de
marketing e o seu carater
multidisciplinar

DANIEL GALINDO
Universidade Metodista de Sdo Paulo / ESPM- Sdo Paulo

Este capitulo resgata a comunicacdo integrada de marketing como uma
proposta nascida nos anos 1980 e que hoje ressurge como novidade ou
tendéncia, evidenciando sua génese como catalisadora e articuladora das
diversas competéncias comunicacionais a servico do mercado, cujo carater
multidisciplinar decorre da apropriacdo estratégica dos diversos esforcos e
recursos de comunicacdo e da gestdo destes junto aos varios publicos de
interesse. Na busca por um alinhamento conceitual através dos diversos
autores, se pretende contextualizar a comunicagdo integrada de marketing e a
importancia do seu papel na sociedade pés-moderna ou pés-industrial, como
recurso basico e vital frente ao volume, a disponibilidade e & acessibilidade de
informagdes presentes no cotidiano do consumidor/ cidadao.

Nada do que foi serd

de novo do jeito que jd foi

um dia tudo passa,

tudo sempre passard

A vida vem em ondas, como um mar
Num indo e vindo infinito

Lulu Santos

o escolher este pequeno trecho da musica Como uma onda no mar, eu
tinha em mente o contraponto desta realidade com as palavras do rei
Salomdo que menciona uma outra realidade ao escrever o livro dos
Eclesiastes “O que foi, isso é o que ha de ser, e o que se fez, isso se tornard a
fazer; nada ha de novo debaixo do sol”. Acredito que encontramos aqui duas
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abordagens que se integram em uma visao tanto profana quanto sagrada, sobre
o constante processo de mudanca, mas sem novidades, pois tanto o discurso da
mudanga como a novidade do contetido serd sempre resultante das diversas
articulacdes promovidas na busca de “novas realidades”.

Bom, mas em que isto reflete nas relacdes do mercado? Sou suspeito em
afirmar que toda vez que nos deparamos com um quadro de mudangcas,
inevitavelmente surgem as novas posturas, as novas solucdes ou as novas
descobertas que em via de regra vem rotuladas como a panacéia do momento
para os males atuais.

E com a comunicacdo a servico do marketing ndo seria diferente,
portanto como uma onda no mar, surge a comunicacao integrada de marketing,
trazendo em seu bojo todas as virtudes de um novo processo, para enfrentar os
novos tempos. Talvez, devamos recordar aqui, que ndo existe nada de novo
debaixo do sol, no entanto os consumidores estio mudando, a midia esta
mudando, a sociedade estd mudando, as empresas estdo mudando, as
tecnologias estdo em constante estado de mudanca, logicamente com os
processos comunicativos que permeiam as relagdes producdo/consumo ndo
seria diferente, alids, compreender o papel da comunicacdo integrada de
marketing, significa resgatar a importancia da comunicagao para as Instituicdes,
para a sociedade e para este novo mundo, aonde a vida vem em ondas, como
um mar, num indo e vindo infinito.

Se a propaganda ndo mudou quanto proposta de uma comunicacdo
reconhecidamente persuasiva, as relagdes publicas também mantiveram sua
proposta de uma via de mao dupla, e o merchandising ndo perdeu sua
importancia na criagdo e manuten¢do de um ambiente favoravel para as trocas
no ponto de vendas, nem mesmo o marketing direto em promover a
personalizacdo do seu discurso, ou a promocdo de vendas buscando reduzir o
tempo ou ampliar o volume das trocas; enfim as chamadas ferramentas
comunicacionais , que eu prefiro denominar de competéncias comunicacionais ,
surgem em um novo cendrio e logicamente em uma nova articulacdo que tem
produzido um efeito bem mais amplo e profundo na criagdo de sentidos e na
carga simbolica atribuida as marcas e a imagem corporativa.

VOLTANDO AOS ANOS 1980

Os anos oitenta foram significativos para os pesquisadores e profissionais da
area da comunicagdao, novos cursos de comunicacdo social comegavam a surgir,
as empresas cresciam e as agéncias de propaganda apostavam na criagdo como
fator de competitividade, era o efeito pés-milagre brasileiro, pés-ditadura, pos-
crescimento artificial e contato com o monstro da inflagdo. Logicamente este
cendrio provocou uma revisdo no comportamento e atitudes do empresariado,
o marketing de guerra surge como uma alternativa para enfrentar tais
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mudangas, relevando como sempre uma faceta muito peculiar de nossa
sociedade, que é exatamente a reagdo pdés-mudancas e sempre em busca do
imediatismo das agdes e das solu¢des magicas.

Em meio a este contexto os profissionais e tedricos de marketing
sinalizavam o fim da politica da produgao para o consumo e o inicio da politica
de producdo do consumo, situagdo esta descrita por John Lukacs de forma
direta e clara, “pois no mundo moderno, a produgao do consumo se torna mais
importante do que o consumo da producdo” e o papel da comunicagdo neste
contexto sem diivida alguma, ganha maior expressividade ao mesmo tempo em
que se confunde como a prépria atividade de marketing, afinal ela é a parte
visivel das estratégias e tem como objetivo anteceder ao préprio 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.

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

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

Devemos ainda associar a esta abordagem de Kotler, quanto a satisfacdo de
desejos e necessidades, o resultado final de uma organizagdo, ndo deixando de
considerar a importancia do marketing como filosofia administrativa, pois ao
praticar tais conceitos a organizacao estard simplesmente atingindo a satisfacao de
seus objetivos, que podem ser agrupados em um tnico termo: o lucro.

Esta definicdo retrata 0 momento em que a economia de producao cede
lugar a economia de mercado, no periodo pés-guerra, quando havia de um lado
as grandes corporagdes, produzindo grandes volumes de produtos, e do outro
um mercado consumidor com poucos recursos e muita vontade de consumir,
tudo isso embalado pelos meios massivos de comunicagdo, caracterizando um
fluxo continuo que percorre o triangulo formado pelos vértices - producdo de
massa - mercado de massa e comunicacdao de massa.

Nao tem como negarmos que durante os anos 80 a industria da
propaganda trabalhou de forma massiva e com grande énfase no apoio ao
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marketing da desova ou da empurragdo, contudo o produzir mais, anunciar
mais e vender mais, teve a sua grande onda até o inicio dos anos noventa,
quando surgiram indicios de um novo momento.

DA MASSIFICACAO A DESMASSIFICACAO

A dinamica do mercado consumidor, ou das relagdes entre a produgdo e consumo,
continua proporcionando mudangas. Entramos no final da década de 80 com uma
nova proposta ou simplesmente com uma nova realidade, como podemos ver na
matéria de capa do The New York de 03 de outubro de 1989, que anunciava:
“Mudangas na estratégia de marketing surpreendem a indtstria da propaganda”.
Certamente esta matéria sinalizou o que seria o ponto de partida para um novo
contexto ou direcionamento do marketing; nela o autor comentava:

Ap6s cinco anos de estagnacdo, a indistria americana de propaganda vé-se em face de
um futuro obscuro e incerto... As agéncias de propaganda estdo fazendo uma adaptacao
apenas intermitente a uma mudanga profunda: a divisao do mercado de massa em
centenas de mercados menores, e o desenvolvimento de novas maneiras para se
comunicar com eles... O crescimento da propaganda de massa atingiu uma interrupgao
virtual, as margens de lucro de agéncia foram cortadas ao meio, e as agéncias de
propaganda estdo passando por uma consolidacdo dolorosa que atinge as &reas mais
profundas da industria... (RAPP & COLLINS, 1991, p.12).

Os efeitos desta matéria alastraram-se pela imprensa especializada, que
percebeu de imediato a transformacdo que estava as portas, como podemos
observar no trecho extraido de uma entrevista com Randall Rothenberg, o autor
desta matéria, para um programa de televisdo:

Existirda uma introducdo continua de novas formas de midias, que persistirdo
diminuindo o poder e o alcance da midia de massa, da televisao de rede e das revistas
de circulacdo de massa. Outra coisa que vai acontecer é que as novas tecnologias de
pesquisa permitirio que anunciantes e suas agéncias localizem com muito mais
precisdao quem é o seu mercado ou mercados-alvo.

Isso exigira 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 é uma induistria construida com base na midia e nos
mercados de massa, isso pressupde uma mudanga dramética (RAPP & COLLINS, 1991,
p-12) [grifos nossos].

Nesta citacdo, podemos perceber claramente que, quando se fala em um
novo marketing, fala-se em uma nova forma de comunicar ou um novo
momento da midia que se desenvolve tecnologicamente, proporcionando novas
possibilidades de falar com este ou aquele consumidor sempre a respeito de um
produto, servigo ou um determinado bem, deste ou daquele fabricante.
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Contudo, estamos diante de uma nova forma de atuagdo do marketing
que, neste momento, recebe a denominacdo de “Maximarketing”, ou seja, os
autores propdem que o conceito do marketing seja entendido como uma
abordagem estratégica e unificada, na qual as pessoas que sdo realmente ou
potencialmente os melhores clientes, sdo identificadas, contatadas, persuadidas,
motivadas, convertidas e fidelizadas de uma forma que maximiza as vendas e
os prospects. Com isso, o processo total dessa nova forma de praticar marketing,
amplia a imagem de marca, constréi a lealdade do cliente e maximiza as
vendas, utilizando informagdes de um banco de dados para moldar um
relacionamento interativo e receptivo com prospects-alvo ou clientes individuais.

Voltando ao inicio dos anos noventa, exatamente quando a discussdo

sobre o poder da massificagdo dos produtos e da comunicagdo comega a ser
questionada. Kelvin J. Clancy e Robert S. Shulman, em seu livro The Marketing
Revolution , asseguram que ndo é possivel manter uma prética inadequada de
fazer marketing, diante desta nova realidade:
Hoje em dia a demanda pela maioria dos produtos de consumo esté4 crescendo apenas
na mesma e vagarosa velocidade de crescimento da populagdo. (...) E os avangos
tecnoldgicos resultaram em uma avalanche de produtos de qualidade similar, o que
torna dificil para uma empresa distinguir-se das outras, enquanto a competicdo de
precos batalha por parcelas do mercado que destruiram a margem de lucros. Nenhuma
firma pode vencer tais lutas cortando custos e continuando a trabalhar da mesma
forma que fazia no passado (CLANCY & SHULMAN, 1993, p.13).

Neste importante trabalho, Clancy e Shulman, citando o professor
Philip Kotler como um dos mais influentes pesquisadores com grande transito
no empresariado norte-americano, descrevem as modificagdes que hoje ocorrem
como uma mudanca de paradigma, a qual, “como definida por Thomas Kuhn
em The Structure of Scientific Revolutions, acontece quando os praticantes de
determinada disciplina ndo estdo satisfeitos com as varidveis que definem a
matéria ou com o alcance da referida disciplina” (Clancy & Shulman, 1993, p.1).

Esta busca por um novo paradigma, ou uma nova leitura dos principios
de marketing para uma nova realidade, pode ser constatada, através de um
simples e contundente questionamento junto a experientes e calejados
profissionais de marketing, que j4 presenciaram grandes mudancas em suas
vidas profissionais. A pergunta era: “Qual é o mais importante principio de
marketing em que vocé acreditava quando iniciou a carreira e no qual ndo
acredita mais?”. Eles disseram que ndo mais créem que:

¢ Um bom marketing vende ou pode vender qualquer produto;

¢ O marketing é uma ciéncia e ndo uma arte, uma receita de bolo para ser
seguida a risca;

¢ O melhor produto ganha a maior parte do mercado;

e A propaganda é a arma mais eficiente do arsenal do marketing;

e Um produto, para ter sucesso, tem que apelar para a massa;

¢ O produto com preco mais barato vende mais;

Os resultados das pesquisas de mercado podem influenciar a direcdo geral das

empresas e as companhias entendem a importancia desses levantamentos (CLANCY &
SHULMAN, 1993, p.5).
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E exatamente nesse contexto que vamos encontrar o clima ou o
ambiente da desmassificagdo, afinal estamos em plena Terceira Onda. Neste
ponto, Alvin Toffler deixa de ser guru para ser um dos autores citados por todo
um coro de publicitdrios que conseguem perceber em seu trabalho algo
perfeitamente viavel e aplicdvel na dindmica dos anos noventa.

O publicitario Mario Kempenich, ao escrever sobre o marketing da
Terceira Onda, menciona que o marketing ja se divide em dois mundos, o da
propaganda e o da comunicac¢do dirigida, argumentando inclusive que nao se
trata de uma inovacao ou exclusividade de uma ou de outra nagdo, mas sim do
sistema industrial como um todo. Pois segundo ele a revolucdo industrial
sempre preconizou a producdo em massa, e agora estamos falando de
desmassificacdo. Ou seja, teremos muitas produgdes em pequena escala, o que
obrigard e continuard impondo a necessidade de grandes empresas produzirem
0os mesmos produtos, s6 que com pequenas alteracdes para o atendimento de
publicos especificos (KEMPENICH, 1985).

As colocagdes de outro importante publicitario brasileiro, Sérgio Amado,
responséavel hoje pela administragdo da multinacional Standard Ogilvy & Mather,
demonstram que 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 milhdes de ddlares se nao tiver absoluta certeza de que conseguira
resultados efetivos em suas vendas e no processo de construcdo de sua marca
(AMADO, 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: “nés
fazemos propaganda para vender e propaganda que ndo vende é um suicidio”.

Talvez possamos compreender o que significa a desmassificacdo,
através do depoimento de J.Tyleer Wilson, diretor da RJR Nabisco, que alegou:
“Ja se foi o tempo do grande funil eletronico, pelo qual poderiamos despejar
nossos produtos dentro da corrente da consciéncia americana” (RAPP &
COLLINS, 1991, p.14).

Como vimos nesses depoimentos, uma grande mudanga ocorreu e vem
ocorrendo, conseqiiéncia, por exemplo, das mudancas demograficas ocorridas
nas diversas sociedades em que o modelo tradicional de familia foi substituido
por familias com um ou dois membros, ou por casais ndo casados que vivem
juntos, ou por um contingente de mulheres que trabalham e detém um enorme
potencial de consumo, ou até mesmo por solitirios que vivem de forma
totalmente exclusiva, com menos tempo e energia disponiveis para cozinhar em
casa (estima-se que, das trés refeicdes regulares, uma refeicao e meia é feita fora
de casa e a metade restante ja é comprada pronta).

Em meio a tantas mudangas, encontramos uma que particularmente
acredito ser a razao desta nova forma de compreender o papel da comunicacdo
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no contexto mercadologico, pois se trata de uma abordagem do Kotler, onde o
autor afirma:

O marketing moderno exige mais que desenvolver um bom produto, determinar
corretamente seu prego e torna-lo facilmente 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 natureza dos clientes e
concorréncia, a adotar o papel de comunicador (KOTLER, 1980, p.380).

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

A partir deste ponto podemos identificar o ambiente favoravel para o
surgimento de propostas para uma comunicagdo mais abrangente e eficaz, pois
a relevancia do papel da comunicacdo nas relacdes de consumo sem duavida
alguma entrard em uma nova dimensao.

OS PRIMEIROS PASSOS DA
COMUNICACAO INTEGRADA

A recuperagdo da evolugdo das praticas mercadoldgicas nestas duas ultimas
décadas, tem como finalidade demarcar o periodo de incubacado e gestacdo da
proposta de se conceituar comunicacdo integrada, ocorrida em nosso pais por
jovens pesquisadores que ja visualizavam certa abrangéncia na forma de
articulagdo das diversas possibilidades comunicacionais que a servigo das
organizagdes poderiam redundar tanto na unicidade de discurso, no efeito
sinérgico e na distribuicdo e formacdo da imagem institucional.

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

Comunicacdo mercadolégica seria a produgdo simbdlica resultante do plano
mercadolégico de uma empresa, constituindo-se em uma mensagem persuasiva
elaborada a partir do quadro sociocultural do consumidor-alvo e dos canais que lhe
servem de acesso, utilizando-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 relagdes publicas na
comunicagdo integrada. Seu objetivo era dar um enfoque moderno para as
relagdes publicas, numa perspectiva integrada. Tais temas ndo eram 14 muito
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bem vistos pela academia como objeto de estudo, mas de grande contribuigao
para entender os efeitos da comunicacdo no dmbito das organizagdes e do
mercado, podemos destacar aqui duas variaveis importantes:

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

2) Trabalhar em uma perspectiva integrada, pois ndo havia esta preocupagdo, as
rela¢Ges 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
ferramentas 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 puablicos e comunidades.

Ao relatar a evolucdo da comunicacao integrada durante os anos oitenta,
Belch, George E. em seu trabalho “ Advertising and Promotion: an integrated
marketing communication perspective “ (2004) , observa que durante os anos
oitenta vdarias empresas perceberam a necessidade de maior integracdo
estratégica de suas ferramentas promocionais, estas empresas comecaram a
mudar em direcdo ao processo de integracdo da comunicacdo com o mercado,
que envolvia a coordenagdo de vérios elementos promocionais e de outras
atividades de marketing que comunicavam com seus clientes. Rapidamente
alguns profissionais abragaram este conceito de integracao e solicitaram as suas
agéncias de propaganda a coordenacdo das varias ferramentas promocionais,
indo alem do uso da propaganda na midia. Intmeras empresas também
comecaram a olhar alem das agencias de propaganda convencional e a usarem
outros especialistas no desenvolvimento e implantacdo de novos elementos em
seus planos promocionais.

Algumas agéncias reagiram a este momento de busca de sinergia entre as
ferramentas promocionais adquirindo empresas de relagdes publicas promogao
de vendas, marketing direto e convertendo-se entdo nas primeiras “agéncias”
de comunicacdo integrada, oferecendo aos seus clientes agdes diferenciadas
além da classica compra de midia. Nao demorou a indtstria da propaganda
reconhecer estas agéncias, cuja atividade foi rotulada como “nova propaganda”,
“orquestracdo” e “comunicagdo 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 forga tarefa que teve como missao
a elaboracao 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,
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promocdo de vendas e relagdes publicas - e combine-as para oferecer clareza,
consisténcia e impacto maximo nas comunicagdes. (SCHULTZ, 1993, p.17)

Neste contexto, destaca-se a preocupacdo em assumir o conceito de um
plano onde se articula todas as formas/possibilidades de comunicagdo, bem
como o impacto desta articulagdo, contudo tanto para Don Schultz como para
diversos outros 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
organizagdo, ou seja, se tudo comunica, tudo compartilha significacdes e neste
sentido a integracdo nao deve ser apenas de ferramentas, formas ou disciplinas
como na proposta da American Association of Advertising Agencies, mas sem
davida alguma na grande oportunidade de reforco da postura imagética destas
organizagdes e suas respectivas marcas, exatamente como Kotler havia
sinalizado “(...) Toda empresa é forcada, pela prépria natureza dos clientes e
concorréncia, a adotar o papel de comunicador” (KOTLER, 1980, p.380).

Ao adotar o papel de comunicador as organiza¢des devem espelhar sua
forma de ser e agir, em um meio-ambiente caracterizado por mudangas
continuas, fluidas e de extrema rapidez, como uma onda no mar.

Afinal a reflexdo de Kotler sobre a comunicacado integrada de marketing,
destaca que ela acontece com ou sem planejamento, permeia todas as agdes da
organizagdo, e por ser tdo presente em cada detalhe, tdo espontanea e tdo
envolvente, é que a atencdo dada a ela deve ser redobrada, pois os seus efeitos
podem ser devastadores para a marca, se ndo tomadas as devidas precaugoes:

Comunicagdo é o termo mais amplo e ocorre com e sem planejamento. Os trajes do
pessoal de vendas comunicam, o catdlogo de precos comunica e os escritérios da
empresa comunicam. Isso explica o interesse crescente por comunicac¢des integradas de
marketing (integrated marketing communications - IMC). As empresas precisam
harmonizar um conjunto consciente de impressdes geradas por seu pessoal, instalacdes
e acdes, que transmita aos varios publicos o significado e a promessa da marca
organizacional (KOTLER, 2000, p.30, 2003).

O ponto de fusdo destas colocacdes pode estar exatamente no resgate
anterior das proposi¢des de Galindo e Kunsch , quando ainda nos anos oitenta
ja sinalizavam, uma proposta de compreender a comunicagdo como um todo e
no caso de Margarida Kunsch, esta proposta se reveste de um carater mais
tilosofico sobre a integracdo das diversas modalidades ou competéncias
comunicacionais.

Nossa proposta sempre tem sido demonstrar que a comunicagdo integrada precisa ser
entendida como uma filosofia capaz de nortear e orientar toda a comunicacdao que é
gerada na organizagdo, como um fator estratégico para o desenvolvimento
organizacional na sociedade globalizada. (...) Por filosofia da comunicacao integrada
entendemos as orientagdes que as organizagdes, por meio dos seus departamentos de
comunicagdo devem dar a tomada de decisdes e a condugdo das praticas de todas as
suas a¢des comunicativas. (KUNSCH, 2003, p.179).
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Se comunicar é promover significacdes, a intencionalidade das
manifestagdes 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 lhes servem de acesso ( pontos de contato).

NADA SE INTEGRA POR ACASO

A busca por uma integragdo da comunicagdo 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 eleicao dos objetivos e das
circunstancias internas e externas das organizacdes e do publico visado, determina-
se 0 uso desta ou daquela competéncia comunicativa.

Figural - O efeito da comunicacdo: da consciéncia a acao

Demanda da comunicacao

Dimensao Movimento para .
promocional em
comportamental compra s P
varios estagios
1- Conativo Acbes no PDV e transacgdes

Compra com o varejo.
Comunicacao objetiva e
ofertas de “tltima-chance”.

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

Apelo de preco e venda
Convicgao pessoal
2- Afetivo ) Comunicagao
(O reino das emogdes) Preferéncia argumentativa e competitiva

Acgoes que mudem
atitudes e sentimentos
Trabalhar a imagem

Envolvimento Apelos de status, glamour
3- Cognitivo Acgbes de comunica¢do mais
(O reino dos sentimentos) ) descritivas - uso de formas
Conhecimento

Acgdes que apresentem chamativas e marcantes.

informacoes e fatos

Campanbhas de sinalizacdo da

o chegada do produto/servico
Consciéncia

Fonte: George E. Belch & Michael in Na integrated marketing communications (2004 p.203)

E possivel visualizar na figura 1, algumas condicdes basicas para a
articulacdo de ag¢des 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 a overdose da propaganda nossa
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de cada dia. Alids, é exatamente este movimento continuo e crescente de
investimento em midia que tem promovido o repensar das antigas praticas e
evidenciado a importancia da comunicacdo integrada.

Uma maneira bem simples de compreendermos esta relagdo é a constatacao
de que ninguém nunca presenciou uma crianga tornar-se jovem ou adulta em 24
horas, ou seja, somos surpreendidos pela forca e poder de algumas marcas,
acreditamos ou confiamos em determinadas organizacdes, compramos com maior
seguranga e aceitamos novas abordagens, pois reconhecemos uma série de atributos
e de experiéncias relacionais que contribuem efetivamente para a adocdo e até a
propagacdo através de nossos testemunhos, esquecendo-se de que estas
organizagdes e suas marcas receberam um investimento constante por longo tempo,
como na figura 2 onde a constatacdo de crescimento nos surpreende, pois aquela
crianca de ontem é o jovem de hoje, ou seja, a um crescente e acumulativo
incremento de pequenos subsidios, mas que ignoramos, como se as varidveis
investimento e tempo nao estivessem presentes.

Figura 2 - A ilusdo do crescimento em 24 horas

ML

Fonte: MAX, Sutherland e Alice K. Sylvester.
Advertising and the mind of the consumer: what works,
what doesn’t and why (2000. p.8.)

Esta busca pela integracao das competéncias comunicacionais, passa por
alguns sinalizadores de mudancas ambientais, onde podemos listar dentre elas
0s seguintes momentos:

1. Transferéncia do investimento de midia - os profissionais de mercado
estdo 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 desconfian¢a na divulgagio focada em midias massivas
como: televisdo aberta e revistas de circulagdo nacional como solugio dos problemas de
comunicagio - Muitas empresas em busca da reducdo de seus custos estao
migrando para agdes de eventos, patrocinios, marketing direto, promogdes de
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vendas e meios interativos, como forma de desenvolver suas estratégias
comuncacionais frente aos limites de investimento.

3. Mudanga das relagoes de poder do mercado: da induistria para o varejo - pequenos
varejistas estao sendo substituidos por cadeias regionais, nacionais e internacionais de
revendedores que apresentam grande poder de negociagdo e pressdo sobre os
fabricantes, inclusive com a continua introducdo de novas tecnologias no PDV, onde
cada caixa registradora com um escanner converte-se em uma central de informagdes
sobre o giro e retorno de agdes promocionais, ou em ultima instancia em um
acompanhamento direto do desempenho de cada fabricante.

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

5. A procura por uma melhor avaliacio das agéncias de publicidade e mudancas
na forma de agenciamento e remuneragio - Varias empresas estdo revendo a forma
de remuneracao de suas agéncias de propaganda que est4d baseada em parte em
medidas objetivas como volumes de vendas, participacdo de mercado e
lucratividade. No entanto a busca por uma melhor avaliacdo estdo motivando
muitas agéncias a considerarem a variedade de ferramentas de comunicacao e
as diversas alternativas mais econdmicas frente a propaganda massiva.

6. O rdpido crescimento da Internet que estd modificando a natureza dos negdcios e
a maneira pela quais as empresas estdo interagindo com o0s seus consumidores — o
reconhecimento da importancia da Internet quanto um meio interativo que hoje é
parte integrante da estratégia de comunicacado e de negécios para varias empresas.

Este cendrio contempla uma constante revisdo das organizagdes que
diante desta realidade, se defrontam com a necessidade de mudarem suas
posturas comerciais e promocionais a ndo mais dependerem de apenas uma ou
duas formas especificas de comunicagdo 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. Neste sentido o
simples fato de integrar as varias competéncias comunicacionais é em sintese a
mera busca pela otimizagdo dos investimentos, porem uma visdo miope da
potencialidade de se trabalhar a marca em todas as suas dimensdes, pois diante
deste cendrio fica claro que a politica de branding é a razdo de ser das
organizagdes que navegam neste ir e vir do mercado.

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

O toque da marca e sua esséncia junto ao cliente é extremamente decisivo
na formacao da imagem de marca na mente do consumidor. Shimp refere-se a

202



estes pontos de contato como todos os elementos do mix de marketing, isto &,
todos os componentes administraveis da empresa: o produto, o preco, a
distribuicdo e a comunicacdo. Para ele a comunicagio de marketing é
“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) compartilham 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 trabalham na empresa e para a
empresa (fornecedores). A comunicagdo emitida por estes pontos de contato,
porém, deve estar sincronizada, isto é, deve ser transmitida ao consumidor de
maneira clara, concisa e integrada. A convergéncia da abordagem também se da
quando os autores enfatizam a importincia da gestdo da comunicagdo
integrada de marketing como um grande desafio para as organizagdes. Ela deve
ser uma preocupacao 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
aplicagdo da comunicacdo integrada de marketing fortalecem a marca e por este
motivo precisa de uma gestdo eficaz, de todos os elementos da comunicagio
(propaganda, venda pessoal, promogdo de vendas, merchandising, embalagem,
marketing direto, comunicacdo on-line, etc.) que devem estar fortemente entrelagados
para o gerenciamento bem sucedido do valor de marca (SHIMP, 2002, p. 30).

A QUEM CABE O PAPEL DE INTEGRAR

A cada dia surgem propostas de novos servicos de comunicagdo e as agéncias
de propaganda continuam a se reposicionarem no sentido de oferecer um
servico multidisciplinar ou como alegam algumas, uma comunicacdo 360°,
demonstrando que podem atender e administrar toda ou alguma parte da
comunicacado 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 organizagdes, reconhecerem o seu papel de
comunicadoras e resgatarem a atividade de relagdes com os seus publicos, pois
é na sensibilidade de que tudo comunica e significa que o estabelecimento de
contatos com os diversos publicos ndo podem ser apenas uma articulacao 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
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das organizagdes, pois segundo Harris L. Thomas (1998) em seu livro Value-
added public relations: the secret weapon of integrated marketing, o autor destaca:

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

Talvez a arma secreta a que o autor se refere, seja a resposta para uma
colocacdo extremamente feliz de que a comunicacdo mercadolédgica leva aos
consumidores a razdo para comprar e a comunicacao 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 com
criatividade, impacto, transparéncia, ética, e muito bom senso em relacdo aos
investimentos que nao se restringem a questao monetaria, mas sim a construgao
de uma imagem que ndo nasce e cresce em apenas vinte e quatro horas, mas por
toda uma trajetéria proporcionada pelos milhares de contatos planejados ou
ndo, ostensivos ou sutis, contudo resultantes dos fatores tempo e investimento.

REFERENCIAS

AZEVEDO, Abaeté e POMERANZ, Ricardo. Marketing de resultados. Sao Paulo:
MBooks, 2004.

BELCH, George E. and Michel A. Belch. Adversinting and promotion: an integrated
marketing communications perspective - 6t ed. New York: McGraw-Hill, 2004.

CLANCY, J. Kevin, SHULMAN, Robert S. A revolugdo no marketing: o dominio do
mercado através do uso da inteligéncia em marketing. Rio de Janeiro: Livros técnicos e
cientificos editora. 1993.

GALINDO, Daniel, Aumento de eficicia do projeto mercadolégico do anunciante:
reflexdes metodolégicas, dissertacio de mestrado defendida, na Universidade
Metodista de Sao Paulo em fevereiro de 1985.

. Comunicac¢do mercadolégica em tempos de incertezas. Sao Paulo: Tcone, 1986.

HARRIS, L.Thomas. Value added public relations: the secret weapon of integrated
marketing. Chicago: NTC Business Books, 1998.

KEMPENICH, Mario.O marketing da terceira onda. In Folha de S. Paulo, 08 nov. 1999.
KOTLER, Phillip. Marketing. 32ed. Sdo Paulo: Atlas, 1980.

204



. Administracdo de Marketing : a edi¢do do novo milénio. 10° ed. Sao Paulo:
Prentice Hall, 2000.

KUNSCH, Margarida M. Krohling. Planejamento de Rela¢des Publicas em Funcdo da

Comunicacao Integrada nas Organizacdes”, dissertagdo de mestrado defendida, na
ECA/USP em dezembro de 1985.

. Planejamento de rela¢des publicas na comunicacdo integrada. ed. revista e
ampliada. Sao Paulo: Ed. Summus, 2003.

MADIA de SOUZA, Francisco Alberto. Os 50 mandamentos do marketing. Sao Paulo:
MBooks,2005.

MAX, Sutherland e Alice K. Sylvester. Advertising and the mind of the consumer:
what works, what doesn’t and why. South Australia: Griffin Press, 2000.

MCCARTHY,E.Jerome, Marketing basico - uma visdo gerencial . Rio de Janeiro: Ed.
Zahar, 1976.

OGDEN, R. James. Comunicacdo integrada de marketing. Sao Paulo: Prentice Hall,
2002.

RAPP, Stan e COLLINS, Tom. Quinta geracdo do marketing. Maximarketing II. Sao
Paulo: Makron Books/McGraw-Hill, 1991.

SCHULTS, Don E. e BARNES, Beth. Campanhas estratégicas de comunicacdo de
marca. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2001.

SHIMP, Terence. Propaganda e promogao: aspectos complementares da comunicacdo
integrada de marketing. Porto Alegre: Bookman, 2002

205



